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ÖNSÖZ 
Bu çalışmada, pazarlamanın uygulama alanlarından biri olan siyasal 
pazarlamanın ne anlama geldiği, hangi faaliyetlerden oluştuğu, seçmenlerin oy verme 
kararlarını nasıl etkilediği hakkında bilgi verilmesi amaçlanmıştır. Çalışmanın 
uygulama aşaması İzmir ili seçmenleri üzerinde gerçekleştirilmiştir. 
Özellikle anket uygulama aşamasında araştırmaya katılım konusunda 
seçmenlerin önyargılı yaklaşımı güçlük yaratmıştır. Bunun sebepleri kişiden kişiye 
farklılık gösterebileceği gibi, siyasi geçmişimizde yaşanan ve anti demokratik 
süreçlerden geçmemize neden olan muhtıra ve darbelerin ve akabinde gelişen 
olayların,  kişilerin siyasete uzak durmalarına neden olması,  süreç içinde kişilerin  
apolitikleşmelerinden dolayı da konuyla ilgili ifade edebilecek herhangi bir 
görüşlerinin bulunmaması, bulunsa dahi görüş bildirmekten çekinmeleridir 
diyebilirim.  
Yapmış olduğum çalışmanın ülkemizde özellikle son yıllarda tartışılan ve  
profesyonelce uygulanmaya başlayan siyasal pazarlama faaliyetleri konusuna ışık 
tuttuğu kanaatindeyim. Bu açıdan bana bu çalışmayı gerçekleştirmemde büyük 
emeği geçen Danışman hocam Yrd. Doç. Dr. A. Hüsrev EROĞLU’na, çalışmam 
süresince bana her türlü desteği sağlayan yakınlarım A. Suna BAYRAKTAR’ a ve 
Yrd. Doç. Dr. S. Hakan TUNA’ ya teşekkürü bir borç bilirim. 
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ÖZET 
Tüketici davranışlarını etkileyen birçok faktör olduğu gibi, siyasal 
pazarlamanın tüketicisi konumunda olan seçmen davranışlarını ve kararlarını da  
etkileyen birbirinden farklı birçok faktör bulunmaktadır. Bu faktörler çaba 
gerektirmeden, kendiliğinden oluşabildiği gibi, aynı zamanda siyasal pazarlama 
uzmanları tarafından bilinçli bir şekilde, seçmen tercihlerini etkileyebilmek için de 
oluşturulabilmektedirler.  
Bu çalışma, siyasal pazarlama uygulamalarının sosyo-ekonomik özelliklerine 
göre seçmenler üzerindeki etkilerini incelemek amacıyla yapılmıştır. Çalışmanın ilk 
üç bölümü; kavram olarak siyasal pazarlama nedir, seçmen davranışlarını etkileyen 
faktörler nelerdir ve bu faktörlere bağlı olarak siyasal pazarlama faaliyetleri hangi 
uygulamalardan oluşur sorularını cevaplamak üzere oluşturulmuştur. Dördüncü 
bölümde İzmir ili seçmenleri üzerinde yapılan anket çalışmasıyla İzmir ili 
seçmenlerinin sosyo-ekonomik durumlarına göre oy tercihlerinde siyasal pazarlama 
faaliyetlerinden ne derecede etkilendikleri ölçülmüştür.  
 
Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlama, Seçmen davranışları, Propaganda, Siyasi 
reklam. 
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ABSTRACT 
There are a lot of different factors that affect the decisions and the behaviours 
of the electors who are in the position of the consumer of political marketing and, as 
well as there are lots of factors which affect the behaviours of the consumer. At the 
same time these factors can also be formed to affect the choices of the electors 
consciously by the experts of the political marketing and, as well as they can form 
automatically without requiring and effor. 
This search has been done to study the effect on the electors according to 
socio- economic characteristics of political marketing applications. The first three 
parts of the study have been comprised of the answering of the questions such as “ 
what political marketing is as a concept”, “what there are factors which affect the 
behaviours of the electors” and “from which applications political marketing  are 
formed depending on these factors”. In the four part, it has been evaluated at what 
extent the electors of İzmir have been affected on the choices of voting by the 
political marketing activities according to their socio- economic positions of İzmir’s 
electors via the survey conducted on the electors of İzmir. 
Key Words: Political Marketing, The Behaviours Of The Electors, Propaganda, 
Political Advertisement. 
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GİRİŞ 
Geçen yıllar içinde diğer bilimler ve disiplinlerde olduğu gibi pazarlama da  
birçok değişim ve gelişim meydana gelmiştir. Arzın talebi karşılamaya yetmediği 
dönemde egemen olan ürün yönlü pazarlama anlayışından, “satışta her yol mubahtır” 
felsefesine dayanan, aldatıcı reklamların sıklıkla kullanıldığı satış anlayışına ve 
nihayet tüketici istek ve ihtiyaçlarını ön planda tutan, pazar yönlü modern pazarlama 
anlayışına gelene kadar, bu süreç içinde biriken deneyimler, insan ihtiyaçlarının 
çeşitlenmesi ve en önemlisi de globalleşmeyle birlikte pazarlama bilimi, içine çok 
daha fazla unsur alarak genişlemiş ve gelişmiştir.  
Tanım olarak pazarlama, kişisel ya da örgütsel amaçları gerçekleştirecek 
alışverişleri sağlamak üzere malların, hizmetlerin, düşüncelerin geliştirilip üretilmesi, 
fiyatlandırılması, dağıtılması ve tutundurulması için yapılan planlama ve uygulama 
sürecidir.1 Pazarlama 1970’li yıllara kadar sadece işletmelere özgü, mal ve 
hizmetlerin mübadelesini kapsayan bir faaliyet iken; bu tarihten sonra kar amacı 
gütmeyen kuruluşların faaliyetlerini de içine alacak şekilde kapsamının 
genişletilmesi gerektiği tartışılmaya başlanmıştır. Pazarlamanın gelişmesine ve 
uygulanmasına önemli katkılar sağlayan Amerikan Pazarlama Derneği, 1985 yılında 
pazarlamayı, sadece mal ve hizmetlerin değil, aynı zamanda fikirlerin de geliştirilip 
hedef kitlelere yayılmasını ve benimsetilmesini kolaylaştıran bir faaliyet sistemi 
olarak tanımlamıştır. Fikirlerin, düşüncelerin pazarlanması dendiğinde ise, ilk akla 
gelen uygulamalardan biri kuşkusuz siyasal pazarlama uygulamalarıdır.  
Bu çalışmada siyasal pazarlamanın ne olduğu, hangi unsurlardan oluştuğu ve 
hangi faaliyetleri kapsadığı, siyasal pazarlamanın muhatabı olan seçmenin özellikleri 
ve hangi değişkenlerden etkilendiği ele alınıp incelenmiştir. 
 
 
 
 
                                               
1 A. Hamdi İSLAMOĞLU, “Siyaset Pazarlaması Toplam Kalite Yaklaşımı”, Beta Basım Yayım 
Dağıtım AŞ., İstanbul, 2002, s. 23. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 
            KAVRAM OLARAK SİYASAL PAZARLAMA 
1.1 Siyasal Pazarlamanın Anlamı 
Pazarlama sözcüğünün tek başına kullanılması durumunda, bu kavramdan 
genellikle ticari pazarlama anlaşılmaktadır. Ancak pazarlama bilimi, yalnızca karın 
temel amaç olduğu alana uygulanıp bırakılabilecek ve diğer alanlara –kar amaçsız 
kuruluşlara- uygulanamayacak bir uygulamalar bütünü değildir. Kuşkusuz tiyatrolar, 
üniversiteler, devlet kurumları, inanç kurumları, siyasal partiler, dernekler, vakıflar 
gibi kar amacı gütmeyen kurum ve kuruluşlar da pazarlama biliminin 
uygulamalarından geniş ölçüde yararlanmaktadırlar.2 
Siyasal pazarlamanın ne anlama geldiğine amaçlarına ve işleyişine geçmeden 
önce kısaca siyasetin ne olduğuna, siyaset hakkında yapılan genel kabul görmüş 
tanımlara bakmakta fayda vardır. 
Siyaset sözcüğü Arapça kökenlidir ve bir kavmi düzene koymak ve işleri 
idare etmek anlamına gelir.3 Ülke, devlet, insan yönetimi biçiminde tanımlanabilir.4  
 Eş anlamlı olarak kullandığımız politika sözcüğü ise Yunan kökenlidir ve 
devlete ait işleri ifade eder. Fransız Akademisi sözlüğünde siyaset “bir devleti 
yönetme ve diğer devletlerle olan ilişkilerine yön verme sanatına ilişkin bilgiler 
bütünü”olarak ifade edilmiştir. Lexiton Webster ise siyaseti “devleti yönetme bilim 
ve sanatı, buna bağlı kamu faaliyetleri ve kamu yaşamı”olarak tanımlar.5 
Max Weber’e göre ise siyaset; devletler arasında ya da devlet içinde gruplar 
arasında gücü paylaşmaya ya da gücün dağılımını etkilemeye çalışmaktır.6 
Siyaset ile politika sözcükleri arasında farklılık olduğunu savunanlar 
bulunmakta ise de, aynı anlamı içeren iki kelimedir. Özellikle politika kelimesinin 
çok yüzlülük anlamına geldiği iddiaları doğru değildir. Çünkü politika sözcüğünün 
                                               
2 Esen GÜRBÜZ, Emin İNAL, “Siyasal Pazarlama Stratejik Bir Yaklaşım”, Nobel Yayın Dağıtım, 
Ankara, 2004, s. 50. 
3 Bülent DAVER, “Siyaset Bilimine Giriş”, Yargı Yayınevi, Ankara, 1993, s. 3. 
4 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 25. 
5 Güneş N. BERBEROĞLU, “Siyasi Parti Yönetimi”, Anadolu Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler 
Fakültesi Yayınları, Yayın No:108, Eskişehir, 1997, s. 2-7. 
6 Yunus YOLDAŞ, “Max WEBER’in (Siyasi) Sorumluluk Etiği Anlayışı”, Süleyman Demirel 
Üniversitesi İktisadi Ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Cilt: 12, Sayı:2, s. 201, 2007. 
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ilk yarısı olan “poli”nin anlamı çok değil, “düz, parlak, cilalı, zarif, nazik, uygar” 
demektir. Çok anlamına gelen kelime “poli” değil, “poly”dir. Sözcüğün ikinci yarısı 
olan “tika” ise, “yüz” anlamına gelmemektedir. “Yüzdeki kırışıklık, gerilme” 
anlamlarına gelmektedir. Yani çok yüzlülük anlamına gelmesi için “polytic” şeklinde 
yazılması gerekirdi fakat “politique”şeklinde yazılmaktadır.7 
Bir başka ifade ile siyaset kişi veya grupların kendilerinin veya politikalarının 
halkın kabul ettirilmesi suretiyle onlardan destek alarak iktidar olma sürecidir. 
Dolayısıyla da burada iktidar olma amacına ulaşmak için kişi ve politikalar ile halkın 
kabulünün mübadelesi söz konusu olmaktadır. İki tarafın bir değer elde etmek 
amacıyla yaptıkları bu mübadele de pazarlamayı gündeme getirmektedir. Bu 
mübadeleye insanların razı olması için onlara sunulacak kişi, grup ve politikaların 
hedef kitle tarafından benimsenmesi ve mübadeleye razı edilmesi gerekmektedir. Bu 
da politik mücadelenin pazarlama yaklaşımı ile ele alınması gerektiği yaklaşımını 
gündeme getirmektedir. 8 
Uluslararası literatürde seçim kampanyaları ve politik iletişim ile ilgili yaygın 
ve hızlı bir gelişme olmasına rağmen, politik pazarlamanın ortak bir tanımı 
yapılamamıştır. Aynı amacı hedefleyen çalışmaların başlıkları bile bezen; ”politik 
pazarlama” veya “siyasal yönetim”, bazen " tutundurucu politika” veya daha genel 
anlamı ile “modern politik iletişim” şeklindedir. Halbuki her bir başlık farklı 
perspektifleri göstermektedir ve konunun henüz yeni incelenmeye   başlanmasından  
ilerigelmektedir9  
           Pazarlamada genel olarak ürünlerin, hizmetlerin veya fikirlerin alıcıya 
karşılığında para, kredi, mal ,emek gibi değer ifade eden şey karşılığında mübadelesi 
söz konusu iken politik pazarlamada ise kişilerin grupların ve politikaların oy 
karşılığı mübadelesi söz konusudur.10 
  Politik pazarlama; bir siyasi partiyi veya adayı potansiyel seçmenlere uygun 
hale getirmek , siyasi parti veya adayı en yüksek sayıdaki seçmen kitlesinin ve bu 
                                               
7 Yaşar KAPLAN, “Siyaset ve Politika Kavramlarına Etimolojik Bir Yaklaşım ve Bir Mini 
Yorum”, Yeni Türkiye Dergisi, Sayı:14 (Mart- Nisan), s. 1269, 1997. 
8 http://www.yerelsiyaset.com/pdf/aralik2007/19. 
9 Margaret SCAMMELL, “Political Marketing: Lessons For Political Science”, Political Studies, Cilt: 
47, Sayı: 4, s. 730, 1995. 
10 http://www.yerelsiyaset.com/pdf/aralik2007/19.pdf 
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kitledeki her bir seçmenin tanımasını sağlamak, rakipleriyle arasındaki farkı ortaya 
koyup en az masrafla seçimi kazanmak için gerekli olan oyu elde etmek amacıyla 
kullanılan tekniklerin tümüdür. 11 
Siyasal pazarlama kamusal, siyasal veya belirli partiler ve adaylarla ilgili 
özelliklerin, fikirlerin, ilke ve politikaların pazarlanmasıdır. Siyasal pazarlama 
genellikle, seçimlerde seçmenin oy tercihini etkileme üzerine 
biçimlendirilmektedir.12 Politik pazarlama seçmenin bilgi sahibi olmasını 
sağlamaktadır. Reklamın olmadığı toplumdaki tüketicinin durumu ile politik 
pazarlamanın olmadığı bir toplumdaki seçmenin durumu arasında bir fark yoktur.13  
Politik pazarlama, politikacıların amaçlarını gerçekleştirmek için parti ile 
seçmenleri arasında yararlı bilgi alışverişi kuracak ve sürdürecek yaratıcı seçim 
programlarının  analizi, geliştirilmesi, planlanması, uygulanması ve kontrolüdür.14  
Siyasetin genel tanımlarının da ışığında siyaset pazarlamasını ele alırken 
cevaplanması gereken temel sorular şunlardır. Siyaset pazarlaması ne anlama gelir?, 
Siyaset bir mal ya da hizmet midir ki onun pazarlamasından söz edilebilsin?, 
Pazarlamanın siyasete uygulanması bilimsel ve ahlaki midir?, Mal ve hizmet 
pazarlamasında uygulanan strateji, politika, taktik ve teknikler siyaset 
pazarlamasında uygulanabilir mi?15 Bu soruların cevapları çalışmanın ilerleyen 
bölümlerinde verilmiştir. 
1.2 Siyasal Pazarlamanın Gelişim Süreci  
Siyasal pazarlamanın teoride kabulünün tarihi eskilere dayanmamasına 
rağmen pratikte çok daha eskidir. Siyaset bilimcilere göre siyasetin iki öğesi vardır. 
Biri devlet, öteki iktidardır. Çünkü siyaset devlet olmadan önce de vardı.16 Bu ifade 
de görüldüğü gibi siyasetin önemli öğelerinden biri olan ve ayrıca siyasal pazarlama 
                                               
11 Ahmet TAN, “İlke ve Uygulamalarıyla Politik Pazarlama”, Papatya Yayıncılık, İstanbul, 2002, 
s. 8. 
12 Patrick BUTLER, Neil COLLINS, “Political Marketing Structure And Process”, European 
Journal Of Marketing, Cilt:28, Sayı:1, s.19, 1994. 
13 Ercan GEGEZ, “Pazarlamanın Gelişim Süreci Ve Politik Pazarlama”, Pazarlama Dünyası 
Dergisi, Yıl:4, Sayı: 19, s. 39-40, 1990. 
14 Aron O’CASS, “Political Marketing: An Investigation Of The Political Marketing Concept And 
Political Market Orientation In Australian Politics”, European Journal Of Marketing, Cilt: 35, Sayı: 
9/10, s. 1004, 2001. 
15 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 19. 
16 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 25. 
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faaliyetlerinin çoğu zaman nihai amacı olan iktidar kavramı, devletlerin henüz var 
olmadığı zamanlarda bile vardı. Buna dayanarak söyleyebiliriz ki siyasal 
pazarlamanın uygulamadaki tarihi- her ne kadar o dönemlerde sistematik bir biçimde 
uygulanamasa da- epey eskilere dayanabilmektedir.  
Siyasal pazarlamanın bilimsel olarak ele alınması ise, bütün dünyada oldukça 
yeni- yirminci yüzyıl başları- sayılabilir. Pazarlama bilimi ve uygulamalarının siyaset 
alanına girmesi, bu alanı önemli ölçüde etkilemiş, özellikle ticari pazarlamadaki 
promosyon yaklaşımı, seçim kampanyalarında siyasetçiler için can simidi olmuş, 
rekabetin de artmasıyla seçim kampanyaları daha renkli bir biçime bürünmüştür.17  
Geçen yüzyıldan bu yana dünyamızda yaşanan bazı gelişmeler ve değişmeler 
siyasal pazarlamayı da doğrudan ve dolaylı olarak etkilemiştir. Bunların başında 
Sanayi Devrimi, Reform ve Rönesans hareketleri, 1. ve 2. Dünya Savaşları, kitle 
iletişim araçlarının gelişmesi ve globalleşme yer almaktadır. Sanayi Devrimi 
sonucunda fabrikalar kurulup kitlesel üretime geçilmiş ve  fazlaca üretilen bu 
ürünlere yeni yeni pazarlar aranmaya başlamıştır. Yine Reform ve Rönesansla 
birlikte düşünsel ve sanatsal boyutta gelişmeler yaşanmış, demokrasi, özgürlük gibi 
kavramlar ciddi şekilde sorgulanmaya başlamıştır. 1. ve 2. Dünya Savaşlarının 
sonucunda dünya üzerindeki güç dengeleri değişmiş, ülkeler arasında sistemlerden 
kaynaklanan kutuplaşmalar meydana gelmiştir.  Uzun bir süreç içine yayılan tüm bu 
olayların sonucunda ve kitle iletişim araçlarının gelişmesiyle birlikte tüm dünya 
adeta tek bir pazar haline gelmiş yani globalleşme dediğimiz olgu ortaya çıkmıştır.  
Globalleşmenin siyasetteki etkilerinden en büyüğü siyasette ideoloji devrini 
bitirmesi, yerine siyasetçileri, vatandaşların refah yaşam ve zenginlik isteklerini 
sağlayabilecek yönetim arayışlarına itmesidir. Özellikle ülkemizde 80’li yıllarla 
birlikte dışa açılmanın getirdiği etkiyle seçmenlerin  parti seçimleri ideoloji temelli 
olmaktan çıkmış, özellikle maddi olarak daha iyi bir yaşam vaat eden partiler 
seçimlerde başarı kazanmaya başlamışlardır.   Benzer düşünceyi savunan İslamoğlu’ 
na göre de18; yöneticileri içte zorlayacak nedenlerin başında, yurttaşların başka 
ülkelerdeki benzerlerinin yaşam standartlarını daha büyük arzu ile istemleri olacaktır. 
Öte yandan bilgi toplumunun gereği olan eğitim hizmetleri daha yüksek kalite 
                                               
17 Esen GÜRBÜZ, Emin İNAL, a.g.e. ,s.12. 
18 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 18-19. 
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düzeyinde istenecektir. Sağlık, gürültü ve çevre kirliliği, demokrasi, insan hakları, 
etnik vb. talepler artacak ve  bütün bunlar siyasi yönetimleri ve dolayısıyla da 
yöneticileri zorlayacaktır. 
Evrensel üretim kalıplarının hızla benzeşmesi ve dünyanın neredeyse tek bir 
süpermarket haline gelmesi arzu, istek ve beklentilerin düzeyini arttıracaktır. İnsanlar 
giderek boş zamana daha fazla ihtiyaç duyacak  bu da çalışma koşullarının özenle 
düzenlenmesini gerektirecektir. Örneğin; 1992 yılına kadar Japonya ’daki işçiler, 
çalışma saatlerine ses çıkarmazken, hükümet 1996 yılında yıllık çalışma saatini 
2200’den 1800 saate indirmeyi hedeflediğini açıklamak zorunda kalmıştır.19  
Globalleşmenin etkisiyle oluşan bu “yeni dünya düzeni” içinde denilebilir ki, 
siyasal pazarlamanın tüketicisi olarak düşünülen seçmenlerin kazanılması için 
siyasetçilerin iyi bir pazarlama stratejisine ihtiyaçları vardır.    
Siyasi pazarlamanın modern anlamda gelişmesi ve bir disiplin olarak ortaya 
çıkması 20. yy.ın başlarında ABD.’de olmuştur.  Franklin D. Roosevelt’in 1936 
yılındaki kampanyası, modern anlamdaki siyasi iletişimin doğuşunda önemli bir 
nokta olarak ifade edilmektedir.20 1952 yılı başkanlık seçimlerinde ilk kez 
Cumhuriyetçi Parti bir reklam ajansı ile siyasal kampanyasının yürütülmesi 
konusunda anlaşma sağlamıştır. Partinin bu seçimlerdeki başkan adayı “Ike” 
lakabıyla anılan Dwight Eisenhower’dır. Bu kampanyanın yürütülmesini üstlenen 
iletişimciler, bu kampanya süresince sık sık “I Like Ike” sloganını kullanmışlardır. 
Bu seçim döneminde Demokrat Parti yetkilileri, siyasal reklam kampanyalarına sıcak 
bakmamış ve televizyonda deterjan reklamı yapar gibi aday reklamının yapılmasının 
uygun olmayacağını belirtmişlerdir. Sonuçta seçimin galibi Eisenhower olmuştur.21  
Amerika’da doğan siyasal pazarlama ve uygulamaları, sonraki yıllarda hızla Batılı 
devletler arasında da uygulanmaya başlamıştır. Siyasal pazarlamanın başlangıçta  
Amerika’da doğması ve Avrupa ülkelerinde gelişmesinin en temel sebebi bu 
ülkelerde demokrasi ortamının diğer ülkelere göre daha erken varolmasıdır.  
                                               
19 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 19. 
20 Cihat POLAT, Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, “Hedef Seçmen Siyasal Pazarlama Yaklaşımı”, 
Nobel Yayın Dağıtım, Ankara, 2004, s. 25. 
21 Esen GÜRBÜZ, Emin İNAL, a.g.e. s. 17. 
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Siyasal pazarlama İngiltere’de 1920’li yıllarda uygulanmaya başlanmış 
olmasına karşın, yoğun biçimde kullanımı daha sonralara dayanmaktadır. 1980’ li 
yıllarda parti liderleri M. Thatcher ve N. Kinnock’un medyayı kontrolleri altına alma 
düşüncesi, bu ülkede siyasal pazarlamanın yoğun biçimde kullanımını gerektirmiştir. 
İngiliz İşçi Partisinin (Labour Party) tanıtım stratejilerine önem vermesi, bu 
uygulamayı tetikleyen temel faktörlerden birisi olmuştur.22 
Fransa’da, siyasal pazarlama ile ilgili sistematik çalışma, ilk kez 1966’da 
Başbakan Georges Pompidou’nun isteği üzerine, Bongrand ve ekibi tarafından, 
gelecek yıl yapılacak seçim tahminleri arasında ve oldukça hacimli olarak 
hazırlanmıştır. 1973’ teki seçimler için ise, bu çalışmalar daha da geliştirilmiş ve 
adayın kendisine ve merkezi iktidara bir saha analizi yapmasına imkan veren ve – 
seçim bölgesine ait kayıtlar başta olmak üzere – çeşitli bilgileri içeren ; demografik, 
ekonomik,sosyal ve politik analizler yapma, hatta çeşitli bölgesel ve ulusal 
medyaların seçmen üzerindeki etkisini ölçme olanağı sağlayan bir şekle 
dönüştürülmüştür.23   
Almanya’da siyasal pazarlama konusunda, özellikle de bilimsel verilerin 
ışığında yürütülen çalışmalar, 2. Dünya Savaşının sonlarından itibaren başlamıştır. 
Bu yıllardan itibaren  parti yönetiminin uyguladığı reklamlar, sloganlar, marşlar gibi 
uygulamalar yalnızca aksesuar değil, aynı zamanda siyasetin de gereklilikleri olarak 
görülmeye başlanmıştır. Partilerin pazarlama faaliyetlerinde reklamın öneminin 
arttığı ve siyasal partiler tarafından reklam ajanslarının yoğun biçimde kullanılmaya 
başlandığı gözlenmektedir. 1980’li yıllarda pazarlama kavramının bir araç ve yöntem 
olarak siyaset ile ilişki noktalarının geniş biçimde yorumlanıp açıklanması 
konusunda çeşitli çalışmalar ortaya konulmuştur. Bu çalışmalardan birisi de, siyasal 
partilerin pazarlama ilkelerini kendi konularına uyarlama üzerine yoğunlaşmaktaydı 
ve siyaset ile pazarlama bilimi arasındaki benzerliklere dikkat çekiyordu.24 
                                               
22 Phil HARRİS, “To Spin Or Not To Spin, That Is The Question: The Emergence Of Modern 
Political Marketing”, The Marketing Review, Cilt: 2, Sayı:1 (Spring),  s. 36, 2001. 
23 Michel BONGRAND, “Politikada Pazarlama”, Çev. Fatoş Ersoy, İletişim Yayınları, İstanbul, 
1992, s. 10-12. 
24 H. Hans BAUER, Frank HUBER, Andreas HERRMANN, “Political Marketing: An Information- 
Economic Analysis”, European Journal Of Marketing, Cilt: 30, Sayı:10/11, s. 154, 1996. 
  
19
Türkiye’de siyasal pazarlamanın gelişimi özellikle 80’li yıllardan sonra 
hızlanmıştır. Fakat 1950 Genel Seçimlerinde Demokrat Parti’ nin uyguladığı çeşitli 
propaganda faaliyetleri siyasal pazarlama uygulamalarının ülkemizdeki ilk 
örnekleridir diyebiliriz. Tek parti döneminde seçim propaganda çalışmaları, halk 
tabanına tam anlamıyla yayılmadan birkaç göstermelik mitingle sınırlı kalmıştır. 
Ancak çok partili hayata geçişle birlikte afiş çalışmaları, sloganlar, halka gerçekten 
ulaşmayı hedefleyen seçim mitingleriyle oylar kazanılmaya çalışılmıştır. 
Temel olarak Demokrat Parti’ nin seçimler için kullandığı propagandalar; 
halkın özgürlüğüne kavuşması, ekonomik rahatlık, işçi ve köylülerin çıkarları 
doğrultusunda hareket etmek gibi temel sosyal politikalar olsa da, en sert çıkışlarını 
CHP iktidarına yüklenerek yapıyordu.25 Adnan Menderes’in radyo konuşmaları, 
“Yeter Söz Milletindir” sloganı ve o zamana göre bir teknoloji harikası olarak 
görülebilecek afiş ve el ilanları gibi araçlar o zamandan beri, promosyonun yoğun 
olarak kullanıldığını göstermektedir.26 Demokrat parti seçimler için bir de eşya 
çekilişi düzenlemişti.1 liraya sattığı biletlerle hem gelir sağlıyor hem de reklamını 
yapıyordu. Gazetelerde tam boy ilanı çıkan bu çekilişe halk büyük ilgi göstermişti. 27 
1980’li yıllarda yapılan seçimlerle birlikte siyasal promosyon araçları daha 
yoğun olarak kullanılmaya başlanmıştır. Bu tarihlerden başlayarak Türkiye’deki 
siyasal çevreler tarafından siyasal iletişimin öneminin daha da iyi anlaşılmasıyla 
birlikte, ortaya bu yöntemleri uygulayan siyasal danışmanlar ve pazarlama şirketleri 
çıkmıştır. Bu şirketler ve danışmanlar, 6 kasım 1983 ve 29 kasım 1987 Türkiye 
Milletvekili Genel Seçim kampanyalarında çeşitli siyasal partilere ve adaylara hizmet 
sunmuşlardır. Özellikle 20 ekim 1991 Milletvekili Genel Seçimleri sırasında 
yürütülen seçim kampanyaları tam olarak, bu tür profesyonel şirketlerin gözetim ve 
denetiminde sürdürülmüştür. Siyasal iletişimin önemini anlayan partiler ve liderleri, 
seçim kampanyalarını siyasal iletişim uzmanlarının yardımıyla ve ilgili promosyon 
araçlarından büyük ölçüde yararlanarak gerçekleştirmeye başlamışlardır. Bu 
                                               
25 Didem DENİZ, “1950 Seçimlerinde Demokrat Parti İzmir Propagandası”, Yayımlanmamış 
Yüksek Lisans Tezi, 9 Eylül Üniversitesi Atatürk İlkeleri Ve İnkılap Tarihi Enstitüsü, İzmir, 2006, s. 
91. 
26 Esen GÜRBÜZ, Emin İNAL, a.g.e. s. 14. 
27 Didem DENİZ, a.g.e. ,s. 90. 
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zamandan itibaren siyasal promosyon, Türk siyaset yaşamında yoğun olarak 
kullanımını sürdürmektedir.28 
Ticari alanda olduğu gibi, politikada da pazarlama kavramının uygulanması; 
ürün, satış ve pazarlama anlayışı gibi bir süreç izlemiştir. Ürün yönlü partilerde 
basmakalıp görüşler geçerlidir. Parti kendi inandığının doğruluğunu kanıtlamaya 
çalışır, seçmenlere kendi ideolojisini empoze eder. Satış yönlü partiler ise, 
ideolojilerini seçmenlere kabul ettirmek için iletişim tekniklerinden yoğun bir şekilde 
yararlanırlar. Satış yönlü partiler, pazar yönlü partiler gibi pazar bilgisini kullanırlar. 
Fakat amaçları farklıdır. Seçmen isteklerini öğrenmek yerine, ürünlerini seçmenlere 
daha iyi nasıl satabileceklerini ve seçmenlerin ürünlerini ne derece kabul ettiklerini 
araştırırlar. Satış yönlü partiler, ikna etmeye angaje olurlar ve partinin tekliflerine 
seçmenler tarafından ihtiyaç duyulmasına çalışırlar. Pazar yönlü partiler ise kendi 
görüşlerini ispat etmeye ve satmaya çalışmaktan ziyade; pazar bilgisini kullanarak 
belirledikleri seçmen istek ve ihtiyaçlarını karşılayacak ürünleri geliştirirler. Bu 
anlayışı uygulayan işletmeler nasıl ki ticari hayatta başarılı oluyorlarsa; ürün ve satış 
anlayışı ile 1983 ve 1987 seçimlerinde  İngiltere’de başarılı olamayan İşçi Partisi, bu 
anlayışı uyguladığı 1997 seçimlerinde büyük zafer kazanmıştır. Bu, ürün veya satış 
anlayışını uygulayan partilerin başarılı olamayacakları anlamına gelmez. Nasıl ki 
üretim anlayışını uygulayan başarılı işletmeler hâlâ varsa, politik partiler de olabilir. 
Fakat seçmenlerin gelir ve eğitim düzeylerinin yükselmesiyle görüş ve 
düşüncelerinde meydana gelen değişimler, partileri pazar yönlü olmaya 
zorlamaktadırlar.29 
1.3 Siyasal Pazarlama Karması 
Pazarlama teorisinin temel kavramlarından biri olan ve ilk olarak James 
Culliton tarafından gerçekleştirilmiş olan çalışma ile birlikte; “girdilerin karıştırıcısı” 
teriminden ortaya çıkmış olan pazarlama karması kavramı 1964 yılında Journal Of 
Advertising Research dergisinde Neil Borden tarafından yayınlanmış olan “The 
Concept Of  The Marketing Mix”adlı makalede kullanılmaya başlanmıştır.30  
                                               
28 Cihat POLAT, Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 19. 
29 http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=296 
30 Mohammed RAFIQ, K. Ahmed PERVAİZ, “Using The 7Pc. As A Generic Marketing Mix: An 
Explotory Survey Of UK And  European  Marketing  Academics”, Marketing Intelligence & 
Planning, Cilt: 13, Sayı: 9,  s. 4-5, 1995. 
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                                                  Tablo 1.1. 
                                Pazarlama Karması Elemanları                                      
 
 
               
Ürün 
İyi ürün satar mı? 
Üretilmekte olan ürünler ile 
müşterilerin istek ve 
ihtiyaçları 
karşılanabilmekte midir? 
İşlevsellik, kalite, 
görünüm, ambalaj( 
paketleme), marka, 
servis, destek, garanti. 
 
               
 Fiyat 
Müşteriler satın almak 
istedikleri mal ve 
hizmetlere ne kadar 
ödemeyi düşünmektedirler? 
Liste fiyatı, krediler, 
indirimler. 
 
             
 Dağıtım 
Ürünler doğru yer, doğru 
zaman ve doğru miktarda 
sunulabilmekteler mi? 
Yer, taşıma, kanal 
üyeleri, kanal hareketleri, 
servis seviyesi(durumu)  
           
                             
Tutundurma 
Seçilen hedef kitle işletme 
ve ürünleri hakkında nasıl 
bilgi alacaklar? 
Reklam, halkla ilişkiler, 
tanıtım, kişisel satış, satış 
geliştirme.  
 
Kaynak:http://www.valuebasedmanagement.net/methods_marketing_mix.ht
ml (28.06.2008) 
             Siyasi partilerde de seçmenlerin ihtiyaçlarını tespit  ederek bunları tatmin 
etmeye yönelik faaliyetler bulunmaktadır. Bu faaliyetler içerisinde pazarlama 
eylemlerinden söz etmemek mümkün değildir.31 Geleneksel pazarlamanın dört  
elemanı olarak bilinen ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma aynı şekilde siyasal 
pazarlamanın da karmasını oluşturmakta, ancak konu  itibariyle içeriklerinde ticari 
pazarlamadan bazı farklar bulunmaktadır. 
                                               
31 M. David REID, “Marketing The Political Product”, European Journal Of Marketing, Cilt:22, 
Sayı: 9,  s. 40, 1988. 
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1.3.1  Ürün 
Siyasal pazarlamada ürün kavramı, ticari pazarlamada olduğundan daha soyut 
ve çerçeve olarak da daha geniş bir anlamı ifade etmektedir. Esasen, siyasal ürün 
olarak nitelendirebileceğimiz ve seçmenlere sunabileceğimiz ürünün sınırlarının 
nerde başlayıp nerede bittiğini tam olarak söylemek de mümkün değildir. Ancak bu, 
siyasal ürünün hiç olmadığı veya hiçbir sınıra sahip olmadığı anlamına 
gelmemektedir. Söylemek istediğimiz şey, yalnızca siyasal ürünün sınırlarının çok 
belirgin olmadığıdır.32 Bunun yanı sıra politik ürün uzun dönemde satın 
alınmaktadır. Bu durum; hizmet satın almaya benzemektedir; ödeme önceden yapılır 
ancak hizmet, ödeme yapıldığı an satın alınmaz. 33 
Siyasi ürün denince ; bir siyasi partinin lideri, adayları, programları, ideolojik 
ekseni, felsefesi ve kimliği akla gelir. Siyasi ürünün toplam değeri seçmen 
kitlelerince en iyiden en kötüye doğru değerlendirilir ve tercih büyük ölçüde bu 
değerlendirmeye göre yapılır. Siyasi ürünü oluşturan öğelerden hangilerinin tercihte 
belirleyici olduğu toplumdan topluma, demokrasinin yaşam dönemlerine, 
sorunlarının ağırlığına bağlı olarak değişir.34   
Seçmen ürünün bu özelliklerine farklı ağırlıklar verebilmektedir. Bu konuda 
yapılan araştırmalar, farklı yer ve zamanlarda değişik sonuçlar vermiştir. Örneğin 
parti programı, lider, parti uygulamaları, ideoloji ve adaylar şeklindeki sıralama, 
başka çalışmalarda lider, ideoloji, parti uygulamaları, program ve adaylar şeklinde 
karşımıza çıkabilmektedir. Bu özellikler arasında en önemlisinin parti lideri olduğu 
ve Türkiye’de yapılan seçimlerde seçmenin büyük çoğunluğunun lideri göz önüne 
alarak oy kullandığı öne sürülmektedir.35 
Siyasal pazarlamadan sorumlu yöneticilerin rekabetçi bir pazarda var 
olabilmek için rakiplerine göre ürünlerde farklı bir üstünlüğe sahip olmaları gerekir. 
Söz konusu farklılık siyasal alanda, siyasi partinin yapısı, ideolojisi, liderin 
özellikleri ve adayların nitelikleri üzerinde gerçekleşir. Diğer yandan ürünlerini üstün 
                                               
32 Cihat POLAT, Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e. ,s. 26. 
33 Andrew LOCK, Phil HARRIS, “Political Marketing : Vive La Difference!”, European Journal Of 
Marketing, Cilt:30, Sayı:10/11, s. 20, 1996. 
34 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 116. 
35 A. Tansu SAY, Burak EKİNCİ, “Seçmenin İstediği Lider Özellikleri”, 8. Ulusal Pazarlama 
Kongresi, 16-19 Ekim, Kayseri, 2003, s. 75-93.  
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kılacak farklılığı geliştirmede, firma pazarlama yöneticileri ile sınırlı zaman, para ve 
uzman işgücü kaynaklarına sahiptirler.36  
Geleneksel pazarlamada ürün karması oluşturulurken kara katkısı az olan ya 
da prestij getirmeyen ürünler, ürün karmasından çıkarılmaktadır. Politik pazarlamada 
ise partilerin programlarında partiye kazanç sağlayacak politikaların bulunması, 
diğerlerinin ise parti politikalarında yer almaması gibi bir durum söz konusu 
olmamaktadır. Bunun nedeni; partinin tüm yerel ve genel sorunlara çözüm bulmak 
ile yükümlü olmasıdır. Bu sorunların öncelikleri değişebilir. Aynı pazar bölümünü 
hedefleyen partiler aynı ya da benzer sorunları hedef almaktadırlar. Bu sorunların ele 
alınma ve çözüm şekli her parti için farklı olmalıdır. Diğer bir deyişle politik ürün; 
tıpkı geleneksel pazarlamadaki ürün gibi rakiplerinden farklılaştırılmalıdır.37  
Stratejiye bağlı olarak geliştirilen siyasal ürün politikasında ürünün (kişi, 
parti, ideoloji) yer aldığı pazar yapısı, rekabet koşulları ve seçmenler büyük önem 
taşır. Doğru bir strateji ve ürün politikası için her şeyden önce etkin bir pazar 
konumlandırma zorunluluğu söz konusudur. Rakiplere göre seçmenlerin zihninde 
ayırt edici bir kimlik ve buna bağlı değer önerisi oluşturabilmek için sağlıklı bir 
konumlandırmaya ihtiyaç duyulmaktadır.38  
Ürün özellikleriyle ilgili pazarlama stratejisi farklı alt bölümlerdeki seçmen 
gereksinimlerini içerecek boyutta genişleme göstermelidir. Sadece sınırlı bir pazar 
dilimine yönelik olarak geliştirilen pazarlama stratejisi sonucunda, yalnızca bu pazar 
dilimine hitap edilebilecek ve diğer bölümler göz ardı edilmiş olacaktır. Oysa siyasal 
pazarlamada da, ticari pazarlamada olduğu gibi, toplumun bütünü hedef kitle olarak 
seçilmeli ve tüm toplum katmanlarına hitap edilmeye çalışılmalıdır. Siyasal partilerin 
üretmiş oldukları ürünü yalnızca belirli bir pazar dilimine sunup, toplumun diğer 
katmanlarına ulaştıramamaları, başarılarını da sınırlayıcı temel faktörlerden birisi 
                                               
36 E. Frederick WEBSTER, “The Changing Role Of Marketing In The Corporation”, Journal Of 
Marketing, Cilt: 56, Sayı:4,  s.10, 1992. 
37 Nesrin DALKIRAN, “Siyasal Reklamcılık Ve Basının Rolü: Kanaatlerin Etkilenmesi 
Sürecinde Siyasal Reklamcılık”, Türkiye Gazetesi Cemiyeti, 1995, AKTARAN: Gül GÜDÜM 
BAYRAKTAROĞLU, “Geleneksel Pazarlamada Politik Pazarlamanın Yeri”, 9 Eylül Üniversitesi 
Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt:4 , Sayı:3, s.70, 2002.  
38 Abdullah OKUMUŞ, “Pazarlama Anlayışında Siyasal Pazarlamanın Yeri Ve Pazar 
Konumlarına Göre Siyasi Partilerin Stratejik Analizi”, Dumlupınar Üniversitesi Sosyal Bilimler 
Enstitüsü Dergisi, Sayı:17 (Nisan ), s. 8, 2007. 
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olacaktır. Burada dikkat edilecek en önemli nokta, her bölümün istek ve 
gereksinimlerinin farklı olabileceği konusudur.39 
Siyasal ürünün tasarlanmasında pazar koşullarının ne olduğunun incelenmesi, 
seçmenlerin beklentilerini ve pazarda yer alan boşlukları değerlendirmek farklılığın 
oluşturulması için bir ön koşul niteliğindedir. Siyasal ürünün pazar bölümlendirmesi 
ve konumlandırması için hedef ve amaçlar doğrultusunda pazara ait güçlerin 
analizinin yapılması gerekmektedir. Siyasi partinin ve diğer rakip partilerin güçlü ve 
zayıf yönleri belirlenmeli, bunlara göre siyasal pazarlama stratejileri geliştirilmelidir. 
Ayrıca siyasi parti yelpazesinde fırsat ve tehditler belirlenip uygun stratejiler 
geliştirilmelidir. Özellikle yeni bir siyasi ürün söz konusu olduğunda bu ihtiyaç 
önemini daha da arttırır. Farklı ihtiyaçlar, özellikler ya da davranışlarla birlikte 
seçmenlerin gruplar halinde sınıflandırılması gerekir.40  
Siyasal pazarlamacılar, pazarlayacakları siyasal ürünü her zaman seçme 
imkanı bulamayabilirler. Dolayısıyla, pazarlanabilirliği yüksek veya daha düşük bir 
ürün karşılarına çıkabilir ve bunu seçmenlere pazarlamak durumunda kalabilirler. 
Elbette, birinci durumda başarı şansları oldukça yüksek iken; ikinci durumda, daha 
düşük olacağı açıktır. Örneğin, 3 kasım 2002 seçim sürecinde, ANAP için çalışan bir 
siyasal pazarlamacı ile Ak Parti için çalışan bir siyasal pazarlamacının seçmenlere 
sunduğu ürünlerinin – her iki ürün için de, eşdeğer bir pazarlama karması 
oluşturulmuş olsaydı bile- bu ürünlerin pazarlanabilirlik kapasitelerinin aynı 
olduğunu söylemek mümkün olmazdı. Aynı şey, 3 kasım 2002 seçim sürecinde, 
Tayyip Erdoğan ve Deniz Baykal için de söylenebilir. Bir taraftan, -bir çok kamuoyu 
yoklamasında- arkasında oldukça başarılı olduğu söylenilen bir belediye başkanlığı 
dönemi olan ve siyaset sahnesinin bir üst basamağına talip olan, genç ve enerjik bir 
siyasi figür; diğer tarafta ise, yıllardır siyaset sahnesinde olan ve tek başına iktidara 
gelme fırsatı yakalayarak başarısını ispat edememiş bir lider seçimlerde- seçmenlerin 
önemli bir kısmının geleceğe yönelik olarak oy verdikleri düşünülürse- 3 kasım 2002 
genel seçimlerindeki siyasal pazarlama sürecinde, bu iki siyasi liderin sahip oldukları 
ve “siyasi ürün” olarak insanların tercihlerine sunulan bir özellik olarak, insanlara 
                                               
39 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 62. 
40 Gareth SMITH, Andy HIRST, “Strategic Political Segmentation: A New Approach For A New 
Era Of Political Marketing”, Europen Journal Of Marketing, Cilt: 35, Sayı: 9/10,  s. 1061, 2001. 
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verebilecekleri “ümit” ve “güven”in Tayyip Erdoğan’da daha fazla olduğu ve bu 
nedenle de Erdoğan’ın pazarlanabilirliğinin daha yüksek olduğu söylenebilir. Elbette, 
siyasal pazarlamacılar bunun farkında olmalıdırlar ve pazarlama faaliyetlerini buna 
göre düzenlemelidirler. Bu durum göz önüne alınırsa, siyasal pazarlama 
faaliyetlerinin hedefini daha açık ve net olarak belirleyebilmek mümkün olabilir. 
Aynı şekilde, daha gerçekçi ve daha ulaşılabilir hedefler belirlenebilir. Gerçi, bütün 
siyasi partiler seçimlere – en azından görüntüde de olsa- iktidar olmak için girerler; 
ancak, bunun böyle olmadığını seçmenler de dahil birçok kimse bilir.41  
Başta da belirtildiği üzere siyasi ürün kavramının içine seçmenleri içinde 
bulundukları şartlara göre çeşitli şekillerde etkileyen bazı unsurlar girer. Siyasi 
ürünün pazarlama karması içindeki önemini daha iyi kavrayabilmek  açısından bu 
unsurları açıklamakta fayda vardır.  
1.3.1.1 Siyasi Lider  
İnsanlar grup halinde bir arada yaşayan canlılar olup, içerisinde yer aldıkları 
grubu yönetecek ve belirlenen hedeflere yönlendirecek bir lidere ihtiyaçları vardır. 
İnsanların gruba ihtiyaç duyma nedenleri kişisel istek ve gereksinimlerini karşılamak 
ve belirlediği hedeflerine ulaşmaktır.42 
Türk Dil Kurumuna göre43  lider önder kelimesiyle eşanlamlı tutularak söyle 
tanımlanmıştır: Lider; belirli zaman ve durumlar içinde ilişkili bulunduğu küme ya 
da toplumun tutum, davranış ve etkinliklerini değiştirip yöneltme yeteneğini gösteren 
kişidir. 
Liderlik sanılanın aksine tamamen doğuştan gelen bir yetenek ve vasıf 
değildir. Liderlik şahsiyeti doğuştan gelen yeteneklerle birlikte, yaşanılan 
deneyimlerin ve hayat boyu edinilen kültürlerin bir ürünüdür. Liderin hem kendi iç 
dünyasını sürekli kontrolden gelen kendini tanıma yeteneği, hem de kendi toplumu 
ve dünyanın gidişini gerçek durum ve problemleriyle doğru bir biçimde 
                                               
41 Cihat POLAT, Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e. ,s. 26-27. 
42 Erol EREN, “Örgütsel Davranış Ve Yönetim Psikolojisi”, Beta Basım Yayın, İstanbul, 2000, s. 
411.  
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anlamasından gelen ve kendi karakterini oluşturan bir bilgi ve eylem disiplini vardır. 
44 
Siyasi lider ise; siyasi topluluğun başında bulunarak, söz konusu topluluğu 
amaçlar yönünde kanalize eden, üyelerin bireysel amaçlarıyla topluluk amaçlarını 
koordineli hale getiren ve üyelerde ortak bir bilinç oluşturarak siyasal topluluğu 
yükseltme çabası içerisinde olan kişidir.45 
Siyasi partiler ve/veya liderler arasında en çok oya sahip olanlar lider 
konumundadırlar. Lider için uygun olan stratejik yönelimler, tüm pazarda genişleme, 
pazar payında genişleme ve pazar payını korumaktır. Lider için tipik tehlike alanları, 
teknolojik, sosyal ve siyasi değişimlere ayak uyduramamak, seçmen isteklerini 
karşılayamamak, parti içi çekişmeler, parçalanma ve yeni katılan siyasi rakiplere 
pazar payını kaptırmaktır. Kitle partisi olan liderin, seçmen gruplarını kuşatıcı, 
beklentilerine cevap verici bir vizyon ve programa sahip olması gerekir.46  
Demokratik yaşamın ömrüne, toplumun özelliklerine ve içinde bulunulan 
koşullara bağlı olarak seçimlerde liderin tercih üzerindeki etkisi değişmekle birlikte, 
uygulamalar, bu etkinin büyük olduğunu göstermektedir. Örneğin Türkiye’de yapılan 
seçimlerde seçmenin büyük ölçüde lidere bağlı olarak oy kullandığı gözlenmektedir. 
Seçmene hangi partiye oy verdiği sorulduğunda, parti isminden çok liderin ismini 
vermektedirler.47 Bu görüşü destekleyen bir değerlendirme de 6 kasım 1983 genel 
seçimleri sonrası MDP’nin yenilgisi üzerine Kenan Evren tarafından yapılmıştır. 
Evren’e göre48; MDP’nin büyük bir mağlubiyete maruz kalmasının nedeni, bu 
partinin başına milletin tanıdığı birisinin geçmemiş olmasıydı. Yoksa milletin parti 
programlarına baktığı bile yoktu. Eğer bu partiyi Bülent Ulusu kurmuş olsaydı,  
netice hiç de böyle olmazdı. 
14 mayıs 1950 seçiminde başarı sağlayan Demokrat Partinin  kurucu 
liderlerinin etkileri seçim sonucunda bir hayli yüksek olmuştur. DP’nin kurucu 
                                               
44 Ş. Süreyya AYDEMİR, “Lider Ve Demogog”, Remzi Kitapevi, İstanbul, 1997, s. 14.  
45 Ümit ARKLAN, “Siyasal Liderlikte Karizma Olgusu: Recep Tayyip Erdoğan Örneğinde 
Teorik Ve Uygulamalı Bir Çalışma”, Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 
Sayı:16, s.48, 2006. 
46 Abdullah OKUMUŞ, a.g.e., s.10. 
47 Jasques SEGUELA, “Hollwood Daha Beyaz Yıkar”, Afa Yayınları, Çev: İsmail Yergüz, İstanbul, 
1991, AKTARAN, A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 117. 
48 Cüneyt ARCAYÜREK, “Şike Ve Doping”, Cumhuriyet Gazetesi, 9 Haziran 1987. 
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liderleri muhalefet döneminde nasıl örgütlenmeyi gerçekleştirerek DP’nin bütün 
ilişkilerinde belirleyici oldularsa, iktidara geldiklerinde bu rolleri artarak devam 
etmiştir. Liderler arası iş bölümünde dikkati çeken unsur herkesin yeteneklerine 
uygun işleri yürütmeleri ve başarılı olmalarıdır. Celal Bayar “Atatürk’ün güvendiği 
adam” elbisesini giyerek, neredeyse ona öykünerek büyük, babacan, mütevazı lider 
imajı çerçevesinde hareket etmiştir. Başbakan Menderes, iktidar döneminde liderlikle 
ilgili Celal Bayar gibi hayırsever çalışmalar yürütme, halkın içinden çıkmış bir halk 
adamı olma imajına katkıda bulunmaya çalışmıştır.49  
6 kasım 1983 seçimlerinde de Anavatan Partisinin üstün başarısında lideri 
Turgut Özal’ın büyük payı vardır. Reklam ve propaganda çalışmalarını en başarılı 
şekilde sürdüren Turgut Özal, toplumun karşısına sürekli olarak “ahenk, sevgi, birlik 
ve beraberlik” sözcükleriyle çıkıp, iki elini başının üstünde kenetleyip, “ANAP 
selamı” vererek, kaynaşma ve uzlaşmanın gerekliliğini vurgulamıştır. 12 eylül 
öncesi, ona göre “kavga” demektir, eskiler “kavga dönemi” ni simgelerken , ANAP 
huzuru temsil etmiştir.50 
Siyasal pazarlamada liderin önemini vurgulayan modeller arasındaki 1981’de 
geliştirilen ve birçok seçimde denenen Seçmen Davranış Modelinde, seçmen 
davranışlarının anlaşılması için, liderlik beş farklı boyutta ele alınmıştır. Bunlar; 
siyasi vaatler, sosyal yakınlık, kişilik, denenmemiş olma ve beklenmeyen 
durumlardan yararlanabilmedir. Siyasi vaatler, siyasal liderlerin seçildiklerinde 
yapacakları işler ve çalışmaları konusunda vaatlerde bulunmasını ifade etmektedir. 
Sosyal yakınlık, aday ile seçmen arasında bir birliktelik oluşturması durumunu 
açıklamaktadır. Seçmen görüşlerini olumlu veya olumsuz, adayın ait olduğu sosyal 
gruba bağlı olarak değiştirebilir ve sosyal grup çok güçlü bir oy desteği oluşturabilir. 
Liderin kişiliği, liderin kendi kişilik özelliklerini ön plana çıkarması ve seçmenlerin 
kafasında yeni bir imaj yaratması durumunu anlatmaktadır. Denenmemiş olma, 
seçmenlerin bir lidere oy verirken merak ve yenilik hisleriyle hareket etmeleri 
durumudur. Beklenmeyen durumlardan yararlanma ise, beklenmeyen toplumsal, 
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ekonomik veya uluslararası siyasal gelişmelerin, seçmen tercihini belirli bir aday 
lehine veya aleyhine değiştirmesi durumudur. 51 
Bir liderde olması gereken en önemli özellikler şunlardır;52 
 Lider meşru otorite gücüne sahip olmalıdır. Örneğin Atatürk, tüm 
gücü elinde bulundurduğu günlerde, tüm kararları meclisten geçirmeye özen 
göstermiştir. Yine Samsun’a çıkışını meşrulaştırmak için padişah vasıtası ile kendini 
görevlendirtmişti. 
 Lider ekibini cesaretlendirip yönlendirebilmelidir.  
 Lider güven duyulan kişidir. Etrafını kaybetmez. Örneğin, Demirel’in 
son kez başbakan ve sonra da cumhurbaşkanı oluşunda bu özellik belirleyici 
olmuştur.  
 Lider geniş bir öngöre yeteneğine sahip gerçekçi bir kişidir.  
 Lider dürüst ve adildir. 
 Lider kendini izletir ve başkalarından yararlanmasını bilir. 
 Lider birleştiricidir. 
 Lider değişimcidir. 
Başarılı bir liderin en önemli işlerinden birisi taraftarlarını muhteşem ve 
kutsal bir görev yaptıklarına inandırmaktır. Ölüme atılacak kadar gözü pek olabilmek 
için bu inanç mutlaka gereklidir. Gerçek bir liderin yönetimi altında bir millet 
topyekün olarak ölüme kadar istenen fedakarlıkları yapabilir. Tarih boyu bu konuda 
en iyi motive olanlar arasında Türk insanı başta gelmektedir. Türk Kurtuluş Savaşı 
aynı zamanda bir moral savaşıdır. Dünyevi ( askeri ve stratejik) göstergelerin 
hiçbirisi bu savaşı Türk insanının kazanacağına dair hiçbir belirti göstermiyordu. 
Ama kazanıldı. Buradaki başarı da hiç şüphesiz halkı bu inanç bütünlüğünde 
buluşturan  Mustafa Kemal Atatürk’ün liderlik başarısıdır. 53 
 
                                               
51 A. Tansu SAY, Burak EKİNCİ, a.g.e., s. 85-86. 
52 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s.117. 
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 1.3.1.1.1 İmaj 
Partinin ya da adayın programı, ideolojisi ya da ele aldığı konular seçmenler 
tarafından önemli, başarılı ya da etkili bulunabilir. Ancak seçmen oyunu sadece 
bunlara dayanarak vermez. Partinin ya da adayın imajı da seçim kararını etkileyen en 
önemli en önemli etkenlerden birisidir. Politik ürün niceliksel ve karmaşık 
olduğundan ürünün değerlendirilmesi güçtür. Bu açıdan bakıldığında imaj, ürün 
hakkında bilgi vermektedir ve politik ürünün değerlendirilmesine yardımcı 
olmaktadır.54 
İmaj bir kişinin, kendisinin ya da başkalarının zihninde oluşan bilgilenme, 
yargılama ve ilişkiler gibi etkileşimlerle biçimlenen bir imgedir.55 
 İmaj; insanlara kendinizi gerçekte olmadığınız gibi gösterip aldatmak demek 
değildir. Bunun tam tersidir. Kim olduğumuz ve başkalarına neler sunabileceğimizi 
dürüst ve samimi bir biçimde ifade etmemize yardımcı olacak yararlı bir araçtır. 
Burada hile değil, imajınızın sizin yararınıza çalışmasını sağlayacak etkili teknikler 
söz konusudur. 56 
Konumuz açısından değerlendirildiğinde siyasal anlamda imaj ise; siyasal 
adayın kişisel ve profesyonel niteliklerinin algılanmasının toplamı olarak 
tanımlanmaktadır. Burada önemli olan, imaj kavramının adayın sahip olduğu kişisel 
ve profesyonel niteliklerin daha çok bunların algılanmasıyla ilişkili olmasıdır. Buna 
göre imaj, kısmen de olsa parti taraftarlığının veya seçici algılamanın bir işlevi 
olabilmektedir.57  
20 Ekim 1991 Genel Seçimlerinde Mesut Yılmaz’ın seçim kampanyalarını 
yürüten ünlü reklamcı Seguela’ ya göre lider için imajı çok önemlidir ve liderlik 
hakkındaki düşüncelerini şu ifadelerle özetlenebilir;58 
 Seçimlerde ideoloji değil lider kazanır. 
                                               
54 H. Hans BAUER, Frank HUBER, Andreas HERRMANN, a.g.e., s. 158. 
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 Oy umut için verilir. 
 Seçim siyasal olmaktan çok psikolojiktir. 
 Devlet adamlığı için lider efsane geliştirmelidir. 
 Lider bağımsız kişiliğini vurgulamalıdır. 
 Lider yarını temsil edebilmelidir. 
 Lider ülke dışı imajı ihmal etmemelidir. 
 Seçimi lider kazanır ama yalnız olmadığını unutmamalıdır. 
 Lider orta ve uzun vadeli düşünebilmelidir. 
 Başarılı politik imaj oluşturmada üç öğe önemli rol oynamaktadır. Bunlar; 59 
1) Seçmenler için, vurgulanan konu hakkında düşünürken kullanılmak 
üzere basit bir tema veya mesaj hazırlamak gerekir.                                                                                                                                                                                                                                   
2) Diğer partilerin ya da adayların mesajlarından daha dikkat çekici ve 
çarpıcı olacak şekilde kampanya mesajlarını tasarlamak ve bütün iletişim kanallarına 
yaymak gerekir. 
3) Kampanya mesajının seçmenler tarafından güvenilir şekilde 
algılanmasını sağlamak gerekir. 
Türkiye’deki bazı siyasi liderlerin imajları incelendiğinde başarılarının 
nedenleri daha net anlaşılmaktadır. 6 Kasım 1983 seçimlerinde Özal’ın başarısı şöyle 
açıklanmaktadır; “enerji adamı ve halktan biri olarak tanınan Demirel’e nazaran, 
Özal yabancı dil ve bilgisayar bildiği için kamuoyunda çağdaş değerlere daha uygun 
bir lider imajı oluşturmuş, bu sırada MDP ve HP’ nin sönük ve antipatik 
propagandalarından da olumlu yönde yararlanmıştır.” 60 
Özal “yeni bir parti” imajını yerleştirme çabası ve yumuşak üslubu ile askeri 
darbenin sert imajının dışında bir portre sunmakta, halkın karşısına olabildiğince 
rahat bir tavırla çıkarak, onları esnek ve yenilikçi bir lider olacağına inandırmaya 
                                               
59 W. Lance BENNETT, “Politik İllüzyon Ve Medya”, Çev. Seyfi Say, Nehir Yayınları, İstanbul, 
2000, s. 163-164.   
60 Can KOZANOĞLU, “Cilalı İmaj Devri 80’lerden 90’lara Türkiye Ve Starları”, İletişim 
Yayınları,  İstanbul, 2000, s. 14-16. 
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çalışmaktadır. Özal’ın diğer liderlerden önemli bir farkı da medyayı kullanmayı çok 
iyi bilmesidir. Gözlüğünün çerçevesinden, saç stilinden, giyim kuşamına kadar yeni 
bir Özal imajı oluşturmak için kollar sıvanmıştır.61  
Hatırlanacağı gibi 1991 Genel Seçimleri, tercih sıralaması esasına göre 
yapılmıştır. O seçimlerde en çok tercihli oy alan milletvekilleri arasında Maliye Eski 
Bakanı Adnan Kahveci başta gelmiştir. Kahveci’nin en önemli özelliklerinden birisi 
de, hafta sonlarını seçim bölgesinde geçirmesi( her hafta Ankara’dan İstanbul’daki 
seçim çevresine geliyordu) ve kapı kapı, dükkan dükkan dolaşarak her kesimden 
insanla kaynaşmasıdır.62 Denebilir ki Kahveci’nin başarısının önemli bir faktörü, 
yaratmış olduğu, halka yakın, halkın içinden biri olduğu imajıdır. 
Yine başka bir örnek diğer bir genel seçim sürecinde farklı siyasi liderlerin 
imajlarının konumlandırılması üzerinedir. İslamoğlu 1995 genel seçimlerinde öne 
çıkan iki siyasi şahsiyetin başarı ve başarısızlığını imajları bağlamında şöyle 
değerlendirmiştir; 63 “Çiller 1995 seçimlerinde seçmenin karşısına değişimin öncüsü, 
laikliğin savunucusu, modernliğin simgesi, cesur, atak ve bir Anadolu bacısı imajı ile 
çıktı. Yılmaz sözüne güvenilir, ülke sorunlarına hakim ve ekibine güvenen lider 
imajını kullandı. Tv tartışmalarında Çiller Yılmaz’ın konumunu bozmak için, onu 
saldırgan erkek konumuna itti. Bu özellikle bayan seçmenler üzerinde büyük etki 
bıraktı. Bu yüzden ANAP’ın oy kaybettiği öne sürüldü. Bunda siyasi ürünlerin de 
elbette büyük rolü vardı. Çiller yeterince denenmemişti. Yılmaz ise denenmişti.” 
1.3.1.2 Siyasi Parti Kimliği ve İdeolojisi 
Siyasal ürünün en önemli parçalarından birisi de partinin kendisidir. Lideri, 
milletvekili adayları, çalışanları ve fiziki yapısı gibi unsurlardan farklı olarak her 
partinin kendisine özgü tüzel bir kişiliği ve kendisiyle bütünleşmiş bir imajı vardır. 
Her ne kadar zaman içinde değişime uğrasa da, x partisi denildiği zaman seçmenin 
kafasında oluşan çağrışım ve imajının, siyasal ürünün o partiyle ilgili kısmını temsil 
ettiği söylenebilir.64 
                                               
61 Senem SÖNMEZ, “Türkiye’de Siyasal Kültürün Siyasal Katılmaya Etkileri”, Yayımlanmamış 
Yüksek Lisans Tezi, Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü,  s.128, İzmir, 2004. 
62 Osman ÖZSOY, a.g.e., 1999, s. 10. 
63 A.Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s.120-121. 
64 Cihat POLAT, Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 113. 
  
32
 Siyasi parti; bir program etrafında toplanmış, siyasal iktidarı elde etmek ya 
da paylaşmak amacını güden, sürekli bir örgüte sahip kuruluşlardır. 65 
Parti kimliği, partinin işçi sınıfını temsil etmesi, dindar bir seçmen kitlesi 
olması ya da özel bir etnik gruba seslenmesi gibi, genelde sahip olduğu kimliği ve 
özelde de seçim kampanyası için belirlediği konumu içerir.  Parti kimliğinin partinin 
savunduğu görüşler ile bağlantılı olması beklenir. Ancak son dönemlerde geleneksel 
kimlik ile icraatlar ya da savunulan görüşler arasında çelişkiler söz konusu 
olabilmektedir. Geleneksel sol-sağ ayrımının gitgide parçalanması, sol ya da merkez 
sağ olarak kendini tanımlayan birden fazla partinin sol ya da sağı temsil iddiaları 
sözü edilen parti kimliği sorunsalını hem seçmenler hem de partiler için güç anlaşılır 
hale getirmektedir. Diğer yandan partinin geleneksel kimliği ile gösterdiği adaylar 
arasında da benzer bir tutarlılığın öneminden de bahsedilebilir. Gösterilen adayın 
kişiliği, siyasal geçmişi parti kimliğini doğrudan etkilemektedir. 66  
Türkiye’de siyasal kimlikler birkaç kategori ile tasnif edilir. Milliyetçi, 
muhafazakar, sosyal demokrat, sosyalist, Atatürkçü, İslamcı, liberal.. gibi. Bu 
kimliklerden bazıları sağ siyasal yelpazede( İslamcılık, muhafazakarlık, milliyetçilik 
gibi), bir kısmı da sol siyasal yelpazede (sosyalizm, sosyal demokratlık gibi) temsil 
edilmektedir. Bununla birlikte siyasi partiler düzeyinde temsil söz konusu olduğunda, 
siyasi kimliklerin sanıldığı kadar net bir görünümde olmadıkları anlaşılmaktadır.67  
Parti kimliği savunulan görüşleri ya da ağırlık verilecek toplumsal sorun 
/konuların yapısını doğrudan etkiler. Sosyal demokrat bir parti için insan hakları ve 
demokratikleşme, en az ekonomik sorunlar kadar önemli kabul edilecektir. Etnik bir 
temele dayanan parti için ise, işlenecek konuların belirlenmesindeki öncelikler 
değişecektir. 68  Modern, demokratik devletlerdeki halklar incelendiğinde, mutlaka 
bir takım partilere ait olduğu bilinen kimliklere sahip oldukları ve bu kimlikleri 
taşıdıkları görülmektedir. Demokrasinin normal seyrini izleyerek, yani halk 
tarafından gelen ihtiyaçlar doğrultusunda yerleştiği Batı tipi demokratik ülkelerde, 
                                               
65 Münci KAPANİ, “Politika Bilimine Giriş”, Bilgi Yayınevi, İstanbul, 1995, s.160. 
66 Ferruh UZTUĞ, “Siyasal Marka Konumlandırma Ve Siyasal Mesaj Stratejileri İlişkisi:1991-
1995-1999 Seçimleri Türkiye Siyasal Reklam Mesaj Türleri Analizi”, Selçuk Üniversitesi İletişim 
Fakültesi Akademik Dergisi, Cilt: 3, Sayı:1(Temmuz), s. 5-6, 2003.  
67 Kemal GÖRMEZ, “Türkiye’de Siyasal Yapı Ve Siyasal Kültür”, Gazi Üniversitesi İktisadi Ve 
İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Sayı:1, s. 13, 1999. 
68 Ferruh UZTUĞ, a.g.e., s. 5. 
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siyasal hayat sık sık kesintiye uğramadığı için, diğer kurumlar gibi siyasal partiler de 
belli bir geleneği sürdürerek günümüze kadar gelmişlerdir. Örneğin ABD 
vatandaşlarına sorulduğunda, kimi kendini ‘Cumhuriyetçi’, kimi ‘Demokrat’ olarak 
tanımlar. Partiler ve partililerin kimlikleri arasındaki ayrım son derece belirgindir. 
Örneğin, yaşayış tarzı daha serbest, açık, dinden ve muhafazakarlıktan uzak olan bir 
kişi kendini ‘Demokrat’ olarak tanımladığında tepki alır. Çünkü herkes bunun 
olamayacağını bilir.69  
Butler ve Collins  kişi, parti ve ideolojiyi  seçmen tercihlerini etkilemede 
birbirini tamamlayan, birbirinden ayrılmayan faktörler olarak görmüş ve şöyle 
açıklamışlardır. 70 “Genellikle bu üç bileşen birbirinden ayrıştırılamaz. Örneğin bir 
seçmen, tek bir adayı olan partiyi tercih ettiğinde adaya kişisel olarak güven duymasa 
da tercih ettiği partinin adayı olduğu için oyunu ona verecektir. Ya da belli bir adayın 
fikirlerini beğenip, yerel olarak oradaki seçmenlere yarar sağlayacağını düşünse de 
adayın partisinin ülke yönetiminde güç kazanmasını istemediği için oy vermeyebilir 
ya da bunun tam tersi olabilir.” 
Sitembölükbaşı’nın  Isparta’da yaptığı alan araştırmasının sonuçlarına göre 
ise71; 1995,1999, 2002 seçimlerinde Türk seçmenleri siyasi parti tercihlerini, lider, 
icraat ya da partinin adaylarından daha çok ideolojik nedenle yapmışlardır.. İster kriz 
dönemleri isterse olağan dönemler olsun ideolojik faktör parti seçiminde her zaman 
çok önemli bir unsur olarak tespit edilmiştir. Bununla birlikte ideolojik tercihteki 
yoğunluk bazı sosyoekonomik faktörlere göre değişmektedir. Gençler yaşlılara göre, 
eğitim düzeyi yüksek olanlar eğitim düzeyi düşük olanlara göre, erkekler kadınlara 
göre, memurlar, öğrenciler ve emekliler diğer toplumsal gruplara göre ideolojik 
nedenle parti tercihini daha çok yapmışlardır. 
Toplumun tümü için geçerli olmasa da ideoloji, kültürün gerçek çekirdeği 
olup, siyasal parti kimliğinin tanımlanmasında temel taşlardandır. İdeoloji daima 
birlik ve beraberlik peşinde olmasına rağmen, çoğu zaman bunu 
                                               
69 İlter TURAN, “Siyasal Sistem Ve Siyasal Davranış”, İstanbul Üniversitesi İktisat Fakültesi 
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70 Patrick BUTLER, Neil COLLINS, “Strategic Analysis In Political Markets”, European Journal 
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gerçekleştiremeyerek, ayırıcı olmaktadır. Ancak bu ayırıcılık toplumda siyasal 
partilerin kimliklerinin ayrışması için de gerekli bir özelliktir. İdeoloji, kültür içinde 
model ve değerle kıyasla daha rasyonel ve açıktır.72 
İdeoloji sözcüğü Destutt De Tracy tarafından 18. yy.ın sonlarında fikirler 
bilimini tanımlamak amacıyla kullanılmaya başlanmıştır. İdeoloji tanım olarak 
siyasal ya da toplumsal bir öğreti oluşturan, bir hükümetin, bir partinin, bir toplumsal 
sınıfın davranışlarına yön veren politik, hukuksal, bilimsel, felsefi, dinsel, moral, 
estetik düşünceler bütünüdür.73  
Bir ideoloji bireysel olabildiği gibi, bir kişi veya grupla da paylaşılabilir. 
Rasyonel ya da irrasyonel olabilir. Devrimci veya korumacı, iyi veya kötü olabilir. 
Bir ideoloji sosyal veya ekonomik kurum ve kuruluşlar ya da süreçler hakkında 
kapsamlı bir inanç hazırlığı ve etütler bütünüdür. Sistemin varoluş kritiği ve ideal 
sistemin bir manzarasını sunar. Ayrıca ortaya insan doğasına ilişkin bir teori koyarak, 
insan potansiyelini ve sosyal kontrolün kendine has değişimleri için gerekli olanları 
açıklar.74  
Partiler, siyasal davranışlarıyla açıkça göstermeseler bile, belli bir ideolojiyi 
savunurlar veya toplum refahı için bazı değer hükümleri saptarlar. Partilerin 
benimsedikleri ideolojiler birbirine karşıt olabileceği gibi, bazı yönlerden birbirini 
destekler nitelikte de olabilir.75  
1.3.1.3 Adaylar  
Devlete, siyaset yolu ile hizmet etmeye istekli ve seçilmek için gerekli şartlar 
sahip olarak seçimlere katılan kişiye aday adı verilir76. Bir siyasi partinin kimliği, 
ideolojisi, imajı ve vitrini hakkında fikir veren ürün karmasından biri de gösterdiği 
adaylardır. Parti tercihlerinde adayların oynadığı rol durumdan duruma değişir. 
Bazen yerel özellikler önde gittiği için, adayın yerel konumu o siyasi partinin tercih 
edilmesini doğrudan etkiler. Bu konum bazen ailevi bağlara, bazen yerel tanınmışlığa 
                                               
72 Remzi ARIK, “İdeal Ve İdeoloji”, Hareket Yayınları, İstanbul, 1967, s. 10. 
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ve üne, bazen de statüye bağlı olarak ortaya çıkar. Ancak adayların seçmen 
tarafından değerlendirilmesi ile parti tarafından değerlendirilmesi arasında her zaman 
tam bir örtüşme olmaz. 
Seçmenler bir adayda şu özellikleri ararlar:77 
 Ulaşılabilirlik: Seçmenler adaylardan değişik isteklerde bulunurlar. 
Bunu gerçekleştirebilmek için, adaya ulaşıp ulaşamayacaklarını dikkate alırlar. 
Kolay ulaşılabilecek aday zor ulaşılabileceğe tercih edilir. 
 Yöresel Tutkululuk: Yöresine hizmet götürmekle ünlenmiş adaylar 
tercih edilirler. 
 Yardımcılık: Bireylerin kişisel sorunları ile ilgilenen adaylar, bu 
ünlerini seçmenleri çekmede kullanabilirler. 
 Mütevazılık: Seçmenler kendilerinden olanı tercih ederler. O nedenle 
seçmenlerle birebir ilişki kuranlar seçimlerde başarılı olmaktadırlar. 
 Bilgelik: Bilgi ve deneyim iş yapma başarısının önemli bir kaynağı 
olduğundan, seçmenler bu özelliğe dikkat ederler. 
 Geçmişteki Başarılar: Bir adayın geçmişteki başarısı, seçmenler 
nezdinde önemlidir. 
 Dürüstlük ve Güvenilirlik: Seçmen özü sözü bir olan insanlardan 
hoşlanır.  Güvenilmez olanlara itibar etmez.  
Adayın kişiliğinin seçmenler üzerinde çok büyük etkisi vardır. Özellikle yerel 
seçimlerde bunun önemi ön plana çıkmaktadır. Seçmenler partiden çok adaya oy 
vermektedirler. Özellikle siyasetle pek ilgilenmeyen, herhangi bir partiye üyelik ya 
da sempatizanlık düzeyinde bağlı olmayan,  “yüzen oylar” olarak da tabir edilen 
seçmen oyları adayın kişilik özellikleriyle kazanılmaktadır. 
Tüm bu özelliklerin yanı sıra adayın kişisel görünümü de seçmenler üzerinde 
çok etkilidir. Konuyla ilgili olarak Rosenberg ve McCafferty  tarafından 1984 ABD 
genel seçimleri sırasında yapılan bir araştırmada adayın kişisel görünümünün 
seçmenlerin oy verme kararları üzerindeki etkisi kanıtlanmaya çalışılmıştır. 
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Araştırmacılar, seçmenler üzerindeki kişisel görünümün etkisini ölçmek amacıyla 
laboratuar ortamında yaptıkları birbiriyle ilişkili üç deneyde, aynı adayın farklı 
fotoğraflarını deneklere göstererek, algıladıkları izlenimleri saptamaya çalışmışlardır. 
Deney sonunda aynı kişiye ait farklı sunumların kişinin karakterine ilişkin farklı 
imajlar oluşturabileceği ortaya konulmuştur.78  
Ürün karmasının bir bölümü olan aday, siyasete girmeyi kararlaştırdığında, 
pazara yeni sunulan, pazarda bilinmeyen bir ürün olarak düşünülebilir. Seçmen 
pazarına kendisini tanıtma işinde de, ürün pazarlamasında oluşan aşamaların pek 
çoğu bulunmaktadır: Kişilik geliştirme (marka imajı), organizasyonun onayını alma ( 
işletme imajı), ön seçime girme ( Pazar testi), etkin bir kampanyayı tamamlama ( 
reklam ve dağıtım), seçimi kazanma ( Pazar payı) ve görevde kalma ( yinelenen 
satışlar).79 
Seçim kampanyasına girişilirken adayların amacı mutlaka seçilmek 
olmayabilir. Aday şu üç amaçtan biri üzerinde durabilir;80  
1. Kendinin ya da partisinin düşünce ve görüşlerini duyurmak, 
2. Seçimi kazanmasa bile iyi bir oranda oy toplayarak gücünü kanıtlamak ya 
da öteki adaylarla pazarlık yapabilecek duruma gelmek, 
3. Çoğunluğun oylarını toplayarak seçilmek. 
Aday seçim kampanyasına girmeden önce amaçlarının ne olduğunu saptamak 
ve bununla ilgili stratejileri belirlemek zorundadır. Seçime kazanmak için mi yoksa 
gücünü kanıtlamak ve salt çoğunluğu sağlayamayan adaylar ve partilerle pazarlığa 
oturmak için mi? Aday gelecekteki seçimlere yararlı olabilir umuduyla kendi 
görüşlerini yansıtmak için de seçime katılabilir.81        
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1.3.2 Fiyat 
Fiyat alıcının kendisine sunulan ürüne karşılık verdiği değerdir. Ya da bir 
başka ifade ile satıcının alıcıya verme karşılığında talep ettiği değerdir. Dolayısıyla 
değerin hem alıcı hem de satıcı yönü bulunmaktadır. Alıcı açısından ödeyeceği 
bedeli karşılayacak bir fayda elde etmek önemli iken, satıcı için de bu fiyatın 
maliyetlerini karşılaması zorunluluğu söz konusudur.82  
Siyasal pazarlama elemanlarından en tartışmalı olanı “satış” ve “fiyat” tır. 
Çünkü siyasal pazarlamada, ticari pazarlamada olduğu şekilde bir satış söz konusu 
değildir. Şayet oy verme işlemi her durumda bir siyasal satın alma olayı olarak 
tanımlanacaksa, siyasal satın alma olayı bir kabul ve benimseme olayıdır. En kötü 
şekliyle, siyasal bir parti veya adaya karşı, negatif bir tutum veya düşünceye sahip 
seçmenlerin bu tutum ve düşüncelerini nötr hale getirme olayıdır. Bu yönüyle, 
siyasal pazarlama faaliyetleri, gerçekte seçmenler üzerinde bir etki oluşturarak, 
düşünsel veya tutumsal bir değişiklik meydana getirmek ve – nihai safhada da- 
seçmenin tercihlerini söz konusu siyasal ürün lehine kullanmasını sağlamaktır.83 
Siyasal pazarlamada fiyat; taahhüt edilen hizmetler karşılığı seçim zamanı 
adaya ya da partiye verilen oy, üye aidatları ve partiye/adaya yapılan diğer 
hizmetlerdir. 84Üye aidatı, bağışlar, partiye verilebilecek çeşitli hizmetler, ürünler 
karşılığı bir bedel olabileceği gibi, seçim zamanı adaya veya partiye oy vermek ve 
adı geçen parti ve adayın ortaya koyduğu ve savunduğu politikaları oyla desteklemek 
de olabilir. Adayı desteklemek için ödenen fiyat; oy vermek için sandığa gitmenin 
maliyeti, kampanyaya bağış ve gönüllü çalışmalar sayılabilir. Ayrıca seçmenin 
adayın değerlenin kabul etmesi veya adayın seçmeni hoşnut edebilmek için 
değerlerini değiştirmesi de bu alışverişin bir başka yönü sayılabilir. Oy verme, 
psikolojik bir satın alma olup, satın almayla oy verme arasında da paralellik 
bulunmaktadır.85  
Türkiye’de partililerin ve adayların etnik kökeni, dini görünümü, kültürel 
kimliği ve geldiği coğrafi konum önemli psikolojik fiyat unsurları olarak görünebilir. 
                                               
82 http://www.yerelsiyaset.com/pdf/aralik2007/19. 
83 Cihat POLAT, Esen GÜRBÜZ, Mehmet Emin İNAL, a.g.e., s. 36. 
84 Ömer Baybars TEK, “Pazarlama İlkeleri: Global Yönetimsel Yaklaşım- Türkiye 
Uygulamaları” Beta Basım Yayım, İstanbul, 1999, s. 495. 
85 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 64. 
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Örneğin; 3 Kasım 2002 Milletvekili Genel Seçimleri döneminde, AK Parti lideri 
Recep Tayyip Erdoğan ve ekibinin büyük bir bölümünün, bu partiyi kurmaları 
öncesindeki dönemlerde Milli Görüş çizgisindeki partilerde siyaset yapmaları, 
önlerindeki en büyük maliyet öğesini oluşturduğu gözlenmekteydi. AK Parti 
yönetimi, bu görüşün devamı niteliğinde bir parti olmadığını ortaya koymaya 
çalışmış/ çalışmakta ve bu anlamda partinin imajını da yeniden gözden geçirerek, 
kendilerini ve partilerini Muhafazakar/ Demokrat çizgide bir parti olarak 
konumlandırmaya çalışmıştır/ çalışmaktadır.86 
Bir siyasi parti kamu hizmetlerinin tümünü, düzeyini ve finansmanının ne 
olacağını belirlerken fiyatlama amaçlarını iyi hesaplamalıdır. Bu amaçlar, ticari 
amaçlara benzer biçimde şöyle sıralanabilir;  
 Oyları maksimize etme, 
 Partiler arasında belli bir sıraya yükselme, 
 Gelecekteki oyları maksimize etme, 
 Başlıca rakipler arasında yer alma, 
 İktidar ortağı olma, 
 Belli bir imaj yaratma. 
Oyları maksimize etmek hizmet türlerini ve düzeylerini arttırmayı, bu da 
programı zenginleştirmeyi gerektirir. Zengin program yüksek maliyet demektir. Bu 
da rakiplerin “bunlar başarılamaz ya da bu program yeni vergileri getirecektir” 
tepkisine neden olur. Bu nedenle program takdim edilirken, makul finansman 
yollarının gösterilmesi gerekir. Aksi halde program inandırıcı olmaz. 87 
Siyasi maliyetlendirmede inandırıcılık çok önemlidir. Örneğin 2007 
seçimlerinde Genç Parti’nin topluma sunduğu, mazotun bir lira olması, fındığın sekiz 
lira olması gibi söylemler inandırıcı bulunmamış ve rağbet görmemiştir.88  
Fiyatlandırmada dikkat edilmesi gereken noktalardan biri de fiyatın her 
zaman rasyonel değerlendirmeye tabi tutulmayışıdır. Örneğin 1991 seçimlerinde 
                                               
86 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 64-65. 
87 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 134-135. 
88 http://www.yerelsiyaset.com/pdf/aralik2007/19. 
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Demirel “ANAP’ın vaatlerinin iki katını ve iki anahtar” vaat etti. Kimse bunun 
finansmanını sorgulamadı. Çünkü ANAP’ın ürünü kötüydü. 89 
1.3.3 Dağıtım 
Üretilen ürünün nihai tüketiciye ulaştırılması için etkin bir dağıtıma ihtiyaç 
vardır. Dağıtımın etkili yapılamadığı pazarlarda üretilen ürün ya da hizmet, 
rakiplerine göre üstün özelliklere sahip olsa da, hedef kitlesine ulaşamayacağı için  
pazardan beklenen tepki gelmeyecek ve istenen satış rakamlarına ulaşılamayacaktır. 
Dağıtımın gerçekleşmesi de dağıtım kanalları yoluyla olur. 
Dağıtım kanalı imalatçı ve üreticiden ara kullanıcı veya tüketicilere kadar 
sıralanan bir dizi özel ve tüzel pazarlama kişi ve kuruluşlarıdır.  
Daha ayrıntılı bir tanımla dağıtım kanalı; fikir ürün ve hizmetler gibi, değeri 
olan şeylerin doğuş, çıkarım veya üretim noktalarından son kullanım noktalarına 
kadar götürülmesiyle uğraşan birbiriyle bağımlı bir dizi kurum ve kuruluşun 
oluşturduğu örgütsel bir sistem olarak tanımlanmıştır. 90 
Siyasal pazarlamada dağıtım kanalları, partinin il ve ilçe örgütleri ve diğer 
birimleridir. İl ve ilçe örgütleri köy ve kasabalara kadar düzenleyecekleri sosyal 
etkinlikler ve toplantılarla farklı topluluklara ulaşabilirler.91 
İslamoğlu’na göre de  bir ürünün seçmenlere ulaştırılmasında en etkili kanal 
üyeleri lider ve parti yönetimidir. Kanal üyeleri şu modelle gösterilmiştir.92              
                                         
   
 
 
 
 
                                               
89 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 135. 
90 Ömer Baybars TEK, a.g.e. ,s. 519. 
91 M. Emin İNAL, Esen GÜRBÜZ, “Siyasal Pazarlamanın Gelişmesi Ve İlkeleri”, Erciyes 
Üniversitesi İktisadi Ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Sayı:12, s. 156,1995. 
92 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 136. 
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Şekil 1.1. 
                                             Dağıtım Kanalı 
                Parti Yönetimi ve Lider 
       
                                                                                
Mahalli    
Örgütler 
         Adaylar 
   
Üyeler 
 
Gönüllüler Parti Çalışmaları 
 
      Propaganda 
 
 
                                                         SEÇMENLER 
  
Kaynak: A. Hamdi İSLAMOĞLU,  “Siyaset Pazarlaması Toplam Kalite Yaklaşımı”, Beta Basım 
Yayım Dağıtım AŞ., İstanbul, 2002, s. 136. 
 
Siyaset pazarlamasında dağıtım denince; siyasi ürünlerin ve bunlara ilişkin 
mesajların (parti programı, lider, aday, uygulamalar, örgüt) seçmen kitlelerine en 
kısa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin biçimde ulaştırılması akla 
gelir. Bu, iki şekilde gerçekleştirilebilir. Birincisi; parti kadrolarının hiçbir aracı 
kullanmadan seçmenlere doğrudan ulaşmalarıdır. İkincisi; kadroların bir takım 
aracılar vasıtası ile seçmenlere ulaşmalarıdır. Birinci yolun üstünlüğü; ürünlerin ve 
fikirlerin başkaları tarafından değiştirilmeden seçmenlere ulaştırılmasını, mesajların 
denetim altında tutulmasını, eksik ya da yanlış algılamaların önüne geçilmesini 
sağlamasındadır. Ancak, maliyeti son derece yüksektir. İkinci yol ise; birinci yolun 
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avantajlarının tersine dezavantaja sahiptir. Ancak, maliyeti düşüktür. Bu yolla, daha 
kısa zamanda daha düşük maliyetle daha çok sayıda seçmene ulaşılır. 93  
Dağıtım stratejisi, adayların kişisel bir şekilde seçmenlere yönelmede 
kullandığı yöntemler veya kanallarla ilgilidir. Başarılı bir dağıtım stratejisi, kişisel 
görünüm programı ve gönüllü çalışma programının her ikisini de içerir. Kişisel 
görünüm programı klüp toplantıları, akşam yemekleri, adayların kokteyl şeklindeki 
toplantılarla seçmenlere ulaşması vb. faaliyetlerden oluşur. Gönüllü programları, 
seçmen bölgesinde kapı kapı dolaşarak oy toplama, seçmenleri kaydetme, partiye 
katılımı teşvik etme, imza toplama olarak kişisel biçimde adayı geniş kitlelere 
tanıtmak için kullanılmaktadır. Aday bu şekilde, kendi adına konuşarak taraftar 
toplayabildiği gibi, aynı zamanda parti üyelerinden de yararlanabilir.94 
Bu yöntemlerin uygulanmasındaki en önemli eksikliklerden birisi, sürekli 
biçimde yapılmamasıdır. Bu yararlı yöntem, ülkemizde genellikle yalnızca seçim 
dönemlerinde uygulanmaktadır. Oysa seçmen temel olarak yalnızca seçim 
dönemlerinde değil, iki seçim arasındaki dönemlerde de hatırlanmayı arzulayacaktır. 
Seçim döneminin ardından da bu tür faaliyetleri sürdürebilmek, partinin ve 
çalışanlarının inandırıcılığını yükseltecektir.95 
Siyasal pazarlamada dağıtım faaliyetleri ile promosyon faaliyetleri iç içe 
girmiş durumdadır. Diğer bir ifade ile, “dağıtım” nerede başlar, nerede biter? Ve 
promosyon nerede başlar, nerede biter? Çok fazla belirgin değildir. Zaman zaman iki 
hususu birbirinden ayırmak mümkün olamamaktadır.96  
 1.3.4 Tutundurma 
Tutundurma; hem mevcut ürünlerin hem de yeni ürünlerin mevcut ve yeni 
pazarlara giriş amacıyla tüketicilerin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi amacıyla 
gerçekleştirilen çabaları kapsamaktadır.97 Tutundurma  sayesinde mallar ya da 
hizmetler pazara giriş dönemlerinde tüketicilerce tanınır ve ileriki zamanlarda yani 
                                               
93 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 135. 
94 B. Phillip NIFFERENGER, “Commentary: Strategies For Success From The Political 
Marketers”, The Journal Of Consumer Marketing, Cilt: 6, Sayı: 1,  s. 48, 1989. 
95 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s.66. 
96 Cihat POLAT, Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 29-30. 
97 Remzi ALTUNIŞIK, Şuayip ÖZDEMİR, Ömer TORLAK, “Pazarlamaya Giriş”, Sakarya 
Kitapevi, Sakarya, 2006, s. 116. 
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büyüme ve olgunluk dönemlerindeyse çeşitli hatırlatıcı faaliyetlerle rakiplerine karşı 
üstünlük sağlayabilir.  
Siyasette tutundurma ; bir siyasi partinin, bir adayın ya da liderin kendine ya 
da ürettiği politika ve hizmetlere ilişkin bilgileri kitlelere, hedef seçmen gruplarına 
ya da bireylere arzulanan biçimde ulaştıran ve bir çok elemandan oluşan bir 
haberleşme sürecidir. 98 
Siyasal adaylar, parti örgütleri ve bağımsız siyasi gruplarca yürütülen 
tutundurma faaliyetleri temel olarak, seçim sonuçlarını yüksek oranda etkilemeyi 
hedeflemektedir. Bazıları büyük ölçekli tutundurma harcamalarının bir seçimi 
kazanma ile aynı değerde olduğuna inanır. Seçmenler tarafından tanınmayan bir 
adayın, yüklü tutundurma harcamasıyla, seçimi kazandığına yönelik örnekler bu 
düşünceyi destekleyebilir. Bazıları ise, tutundurmaya yapılan harcamaların oy 
vermeyi çok az etkilediğine inanırlar. Çok az tutundurma harcamasıyla seçim 
kazanan adaylar örneği ise, bu görüşleri destekler. Bununla birlikte tutundurmanın, 
özellikle televizyon reklamlarının kavrama, tutum, davranışa niyetlenme ve gerçek 
davranışı etkileyebildiği söylenebilir.99 Yine aynı düşünceyi İslamoğlu şöyle 
desteklemektedir;100 “Tutundurmanın amacı sadece siyasi ürünleri tanıtmak değil, 
aynı zamanda kişi ya da örgüte karşı olumlu bir tutum yaratmaktır. Tutum; nesneler, 
insanlar ya da olaylar hakkında olumlu ya da olumsuz değerlendirmelerin bir 
biçimde ifadesidir. Bir bireyin tutumu onun duygu, davranış ve bilişsel(bilgi) 
elemanı aracılıyla oluşur. Dolayısıyla, bireyin tutumu değiştirilecekse onun bu üç 
elemanının değiştirilmesi gerekir.”      
Siyasal promosyonun negatif ve pozitif olmak üzere iki türü bulunmaktadır. 
Siyasetçiler bir kampanya döneminde genellikle siyasal promosyonun bu iki türünü 
de kullanmaktadırlar. Karşılaştırmalı reklamların ele aldığı konular ise, daha çok 
negatif düşünce içermektedir.101  
                                               
98 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 138. 
99 C. Lawrence SOLEY, N. Linda REID, “Promotional Expenditures In US Congressional 
Elections”, Journal Of Marketing And Public Policy, 1982, s. 147-155, AKTARAN; Esen GÜRBÜZ, 
M. Emin İNAL, a.g.e., s. 67. 
100 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 140. 
101 P. Ronald HILL, “An Explorationof Voter Responses To Political Advertisements”, Journal Of 
Advertising, Cilt: 18, Sayı:4,  s. 15, 1989. 
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Siyasal pazarlamada bir partinin diğer partiler aleyhinde söylemde ve iddiada 
bulunması, promosyonun özel bir şekli olan negatif siyasal promosyon olarak 
açıklanmaktadır. Negatif kampanyalar, siyasal süreçte gerçek tartışmalar 
oluşturabilmesi nedeniyle önemlidir.102  
Araştırmalara göre, kamu görevlerine talip olan adaylar neredeyse kendilerini 
tanıtmak kadar rakiplerine saldırmaya da güvenmektedirler. Seçim süreci üzerindeki 
etkileri hakkındaki tartışma devam ediyor olsa da; geçmiş seçim dönemlerinde 
olumsuz yaklaşımlar üzerine oldukça büyük bir endişe bulunduğu açıktır.103 Negatif 
promosyon konusu “negatif siyasal reklam” adı altında çalışmanın üçüncü bölümünü 
oluşturan siyasal pazarlama faaliyetleri bölümünde  ayrıntılı olarak incelenmiştir. 
Seçmene yönelik bir mesajın içeriği kadar önemli olan şey, bu mesajın doğru 
bir iletişim kanalı ile sunulmasıdır. Örneğin; okuryazar oranının çok düşük olduğu 
bir yörede, bildiri dağıtarak propaganda yapmak, kısıtlı parti kaynaklarının israfı 
anlamına gelebilecektir.104 Bu nedenle tutundurma faaliyetleri gerçekleştirilirken 
kullanılacak araç, hedef kitlenin yani seçmenin sosyo-ekonomik ve kültürel 
özelliklerine uygun olarak seçilmelidir.                      
Ticari pazarlamada tutundurma faaliyetleri bazı yöntemlerle/araçlarla 
gerçekleştirilir. Bunlar; reklam, halkla ilişkiler, tanıtım, satış geliştirme ve  kişisel 
satıştır ve tümüne tutundurma karması adı verilir. Siyasal pazarlamanın tutundurma 
karması ise biraz farklıdır. Bunlar; siyasi reklam, propaganda ve kamuoyu 
araştırmaları  faaliyetleridir. Siyasal pazarlamanın belki de en önemli ayağını 
oluşturan bu araçlar yine ayrı bir bölüm olarak çalışmanın üçüncü bölümünde  
incelenmiştir. 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
102 Cihat POLAT, Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 32. 
103 Şükrü BALCI, “Negatif Siyasal Reklamlarda İkna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Korku 
Çekiciliği Kullanımı”, Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Sayı: 17, s. 75, 2007. 
104 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 68.  
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İKİNCİ BÖLÜM 
            SEÇMEN DAVRANIŞLARI 
2.1 Siyasal Pazarlamanın Tüketicisi Olarak Seçmen 
Siyasal pazarlamada, ticari pazarlamadaki ‘tüketici’ nin yerine konulacak 
unsur, mevcut ve potansiyel seçmenlerdir. Siyasal bir ürüne karşı ihtiyaç 
oluşturulması ise, yaşadığı şehrin, bölgenin veya ülkenin problemleri, ihtiyaçları, 
gelişmesi ve ‘daha iyi olması’ bağlamında dikkatinin çekilmesi ve ‘odak’ 
oluşturulması yöntemiyle yapılmaktadır. Kendisinin, ailesinin ve toplumun geleceği, 
ilgi noktası olarak belirlenmekte ve belirli konulara ilgisinin çekilmesine 
çalışılmaktadır. Seçmenlerin motivasyonu sağlanarak, bir partinin / adayın tarafında 
yer alması sağlanmaya çalışılmaktadır.105 
Seçmen, politik pazardaki tüketicidir ve sunulan hizmetlerin en son 
kullanıcısıdır. Arzu edilen hizmet seviyesi, seçmenlerin almayı ümit ettikleri hizmet 
seviyesini yansıtmaktadır. Uygun hizmet seviyesi müşterilerce “kabul edilebilir” 
hizmet sınırıdır. Tolerans sınırı ise müşteriden müşteriye veya işten işe farklılık 
gösterir. Politik hizmetler açısından ifade edilecek olursa, uygun hizmet seviyesi, 
insan onurunu zedelemeyecek ekonomik, sosyal ve siyasi katılımları sağlayacak 
hizmettir. Hizmet sunan siyasal iktidarın, bu sınırın altına inmemesi gerekir. Aksi 
takdirde, seçmenler bu asgari seviyeyi sağlayacak veya sağlayacağını vaat eden 
partilere yönelirler.106  
Seçmen davranışları ile tüketici davranışları arasında bazı benzerlikler ve 
farklılıklar vardır. Bunlar şöyle sıralanabilir.107 
Farklılıklar: 
1) Seçimlerdeki alternatifler, değişik nedenlerden ötürü, mal ve 
hizmetlerdekilerden azdır. 
2) Seçimlerde riski ve fiyatı algılamak ve değerlendirmek zordur. 
3) Seçim kararı son günde ve çok kısa bir sürede verilmektedir. 
                                               
105 Cihat POLAT, Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 8. 
106 Ahmet TAN, “Politik Pazarlama Ve Kahramanmaraş Örneği”, Yayımlanmamış Doktora Tezi,  
Cumhuriyet Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, s. 85, Sivas, 1998. 
107 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 82. 
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Benzerlikler: 
1) Seçmenler de siyasetten hizmet beklemektedir. 
2) Seçmenlerin ödedikleri fiyat, kullandıkları vergiler ve satın aldıkları 
hizmetlerin maliyetidir. 
3) Seçmenlerin tercihlerinde de ölçülebilir faktörler rol oynamaktadır.  
4) Seçmen de yaptığı tercihin sonuçlarını değerlendirir ve memnun olup 
olmadığına karar verir.  
5) Seçmen de nispi bir bilgi altında karar verir ve geçmiş deneyimleri 
karar üzerinde etkili olur.  
Nasıl ki bir işletme pazarlama faaliyetlerini gerçekleştireceği zaman 
potansiyel tüketicilerini belirler ve onları çeşitli özelliklerine göre 
bölümlendirir/gruplandırırsa, aynı işlem siyasal pazarlama için de gerekebilir. 
Siyasal pazarlamanın tüketicisi konumundaki seçmen de, daha etkili sonuçlar almak 
için, pazardaki farklı özelliklerine göre ayrımlanıp, hedef alınan bölümlere uygun 
stratejiler geliştirilebilir. Seçmenleri gruplara ayırmanın bir siyasi parti için yararlı 
olup olmayacağı şu kriterlere göre belirlenir.108 
1. Seçmenlerin istedikleri, arzuladıkları ve bekledikleri hizmetler anlamlı 
bir biçimde farklı mıdır? 
2. Bu farklılıklar farklı bir program uygulamayı gerektirir mi? 
3. Bütün seçmenler ortak bir programla tahmin edilebilir mi? 
4. Seçmen grupları için farklı programlar üretilip sunulabilir mi? 
Bu sorulara ‘evet’ cevabı alınıyorsa, siyasi ürünlerin seçmen gruplarına göre 
düzenlenmesinin   seçmenleri çekmede etkili olacağı söylenebilir. Ancak, 
seçmenlerin gruplara ayrılması ve hedef gruplara göre siyasi ürün geliştirilmesi 
alınacak oy oranı bakımından tatmin edici olmalıdır. 
 
                                               
108 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 78. 
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Politik pazarlamada üç tür müşteri grubu vardır: 109 
a) Partiye üye yapılacaklar: Kendiliğinden gelen ya da üyelerin 
tanıdıklarından oluşmaktadır. 
b) Parti yandaşları, sempatizanlar: Partiye inanan, güvenen, kazanılmış 
seçmenlerdir. 
c) Parti yandaşları olmadıkları halde başka seçenek bulamayanlar: Bu tür 
müşteriler bir kerelik müşteridir. Dünyanın bir çok ülkesinde hangi partiye ya da 
kişiye oy vereceklerini daha önceden bilmeyen seçmenler bulunmaktadır. Sessiz 
çoğunluk denilen bu tür seçmenleri kazanmak için politikalar geliştirilmeli ve 
tutundurma çabaları onlara yönelik olmalıdır. 
Üçüncü grubu da oluşturan seçmenler içinde, kararsız seçmenler, siyasal 
pazarlama faaliyetlerinin birinci hedefinde yer alan gruptur. Kararsız seçmenlerin 
oyları çoğu zaman seçim sonuçlarını etkilemektedir. Genellikle kararsız seçmenler 
belli bir ideolojiye bağlı olmayan, o anki ya da yakın vadedeki çıkarlarına denk 
düşecek vaatler veren politikacılara inanan,  son dakikaya -yani seçim sabahına -  
kadar dışarıdan gelen uyarıcılardan etkilenip kararını o yönde değiştirebilecek 
seçmenlerdir. Özellikle geri kalmış ve gelişmekte olan ülkelerde bu oyların sayısı 
daha da fazladır. Özellikle son yıllarda ülkemizdeki seçimlerde de karasız 
seçmenlerin sayılarının arttığı gözlemlenmektedir. Bunun sebebi bir ölçüde; geçmişte 
daha ziyade dededen bir partiye bağlı olma düşüncesiyle oy veren seçmenlerin, 
günümüzde bu alışkanlıklarından vazgeçmelerine, oy verecekleri partiyi kendilerinin  
düşünmeye başlamalarına,  bu süreç içinde de herhangi bir ideolojiye bağlı değillerse 
kararsız kalabilmelerine bağlanabilir.   Kararsız seçmenlerin bazı özellikleri şöyle 
sıralanabilir;110  
 Çoğu zaman çok heyecanlı ve milliyetçi olurlar.  
 Tutucu politikacıların ve din kurallarına bağlı liderlerin etkisinde 
kalırlar. 
                                               
109 Mehmet LİMANLILAR, “Siyasal Pazarlama”, Pazarlama Dünyası Dergisi, Cilt:29, Sayı:5, s. 35, 
1991. 
110 Nesrin DALKIRAN, a.g.e., s. 80. 
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 Olayları yakından izlemezler, televizyonda en çok ilgilendikleri 
konular magazin ve müzik programlarıyla maçlardır. 
 Eğitim, kültür ve genel bilgi düzeyleri ortanın çok altındadır. 
Seçmen türlerinden bahsederken özellikle son yıllarda ülkemizde sayıları 
artmakta olan karşıt seçmenler atlanmamalıdır. Bayraktaroğlu’ na göre;111 karşıt 
seçmenin oyu, belli bir adayı/partiyi desteklemekten çok, belli bir sonucu 
engellemeye yöneliktir. Seçmen kendi desteklediği parti ya da adaya oy vermek 
yerine başka bir aday ya da partiye oy vererek istemediği ya da hiç onaylamadığı 
aday/partinin seçimi kazanmasını önlemeye çalışabilir. Karşıt seçmenin seçim 
davranışı taktikseldir ve olumsuz bir satın alma şeklidir. Karşıt seçmenin oyları 
taktik oylar olarak adlandırılmaktadır. Oylar taktiksel olduğu için karşıt tüketiciler 
politik pazarlamacılar için büyük bir tehlike oluştururlar ve dikkat edilmeleri 
gerekmektedir.    
2007 genel seçimlerinde özellikle AKP iktidarına karşı tepkili olan 
seçmenlerin desteklemedikleri halde, CHP’ye oy vermeleri karşıt oylara örnek olarak 
verilebilir. 
Farklı bir gruplandırmaya göre ise seçmenler üç gruba ayrılmaktadırlar112 
1) Duyarsız Seçmen: Bazı seçmenler yerleşmiş alışkanlıklarından hareket 
ederek düşünmeksizin bir siyasal ürünü tercih edebilirler. Güdülerini değerlendirmesi 
veya farklı siyasal ürünleri göz önünde tutması söz konusu olamaz. Uyarıcı onu 
doğrudan doğruya ilgili siyasal ürüne oy verme işlemine yöneltir. Siyasette bu tür 
seçmen grubuna kemikleşmiş ya da militan seçmen grubu da denmektedir. 
2) Kısmen Duyarlı Seçmen: Kısmen tecrübeli seçmenlerin tecrübe sahibi 
olduğu siyasal ürüne yönelmesidir. Daha önce tercih edilen siyasal ürüne oy verme 
ihtimali yüksek olsa da bazı yeni şartların öğrenilmesi, diğer siyasal ürünlerin 
üzerinde de durulması söz konusudur. Bu gruptaki seçmenleri sempatizan olarak da 
değerlendirebiliriz. 
                                               
111 Gül GÜDÜM BAYRAKTAROĞLU, a.g.e., s. 64. 
112 Taner ATAŞ, “Siyasal Pazarlama Ve Siyasi Partilerin İzmir’deki Uygulamaları”, 
Yayımlanmamış Yüksek Lisans Tezi, Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, s. 53, 
İzmir, 2005. 
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3) Duyarlı Seçmen: Seçmen bilgiye duyarlıdır ve iyice araştırır. Kişiliği 
ve ekonomik durumu oy verme niyeti üzerinde etkili olur. Bir siyasal ürüne bağlılığı 
gelişmemiştir. Bütün bilgileri değerlendirip araştırarak oy verme işlemini 
gerçekleştirmeye yönelir. Bu seçmen türünü, herhangi bir siyasi partiye bağlılığı 
olmaması yönüyle karasızlar grubuna dahil edebiliriz.  
Seçmenlerin farklı özelliklerine göre gruplandırılmasından sonra önemli bir 
konu da, seçmenlerin bu özelliklerinin siyasal davranışlarına ne yönde etki 
edeceğidir. Seçmenlerin  gerek siyasi eğilimlerinin yönü,  gerekse siyasi katılım 
düzeylerinin derecesi bir çok değişkene bağlıdır.  Bu değişkenlerin incelenmesi 
seçmen davranışlarını analiz edebilmek açısından çok faydalıdır. 
2.2 Seçmen Davranışlarına Etki Eden Faktörler 
Tüketiciler ve seçmenler, karar alıcı olarak benzer bir rol oynamaktadırlar. 
Seçmenler de tüketiciler gibi, ailelerinden, arkadaş gruplarından, üye bulundukları 
derneklerden, çalışma hayatından etkilenirler. Seçmenlerin birer hedef kitle olarak 
davranışlarının çözümlenmesi, kültürel yapılarının ve içinde bulundukları sosyal 
sınıfların insanlar üzerindeki etkisinin ayrıntılı olarak incelenmesi gerekmektedir.113  
Siyaset pazarlamasında , seçmenlerin istek, ihtiyaç, arzu ve beklentileri 
tatmin edileceğine göre, onların siyasi tercihlerini nelere göre nasıl yaptıkları da 
bilinmelidir. Bu iki yarar sağlar. Birincisi pazarlama bileşenlerini geliştirmeye 
hizmet etmesidir. İkincisi ise, seçmenlerin nasıl yönlendirilebileceğine yol 
göstermesidir. Örneğin, seçmenlere tercihlerini akılcı kriterlere göre mi yoksa 
duygusal kriterlere göre mi yapmaktadırlar?  Eğer duygusal kriterler akılcı 
olanlardan baskınsa,seçmenleri yönlendirmek için duygusal kriterlere ağırlık 
verilmelidir. Bu nedenle siyaset pazarlamasında da seçmen davranışlarının oluşumu 
ve bu oluşum üzerinde etkili olan faktörler araştırılmıştır. Ancak bu araştırmalar 
değişik bilim dallarına göre farklılık göstermektedir.örneğin sosyologlar sosyal imaj, 
siyaset bilimcileri politik yayınlar ve konular, pazarlamacılar ise, siyasi ürün, 
konumlandırma, imaj ve tanıtım yönlü araştırmalara ağırlık vermişlerdir. Bazıları 
                                               
113 Abdullah OKUMUŞ, a.g.e., s. 6-7. 
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seçmen  davranışlarının tüketici davranışlarına göre daha az rasyonel olduğu 
sonucuna varmıştır.114  
Seçmen davranışlarına etki eden faktörler çok çeşitli olmakla beraber, bu 
çalışmada; ekonomik faktörler, ülkedeki siyasi sistem, adayın özellikleri, referans 
grupları ve beklenmeyen durumlar başlıkları altında beş grupta incelenmiştir. 
2.2.1 Ekonomik Faktörler 
İnsan varolduğu günden beri, önceliği ekonomik ihtiyaçlarını karşılamaya 
vermiştir. Maslow insan ihtiyaçlarını sıralarken, temel ihtiyaç olarak tanımladığı 
fizyolojik ihtiyaçlar da ekonomik çerçeve içinde yer alır. Marks’a göre; insanın 
düşüncesini belirleyen temel çerçeve de ekonomik çevre ve koşullardır. Bu görüşü 
destekleyen yeterince güçlü uygulamalı araştırmalar olmasa bile, siyasi tercihlerde 
ekonomik çerçevenin çok güçlü etkiye sahip olduğunu gözlemler göstermektedir. 
Pek çok siyasi parti iktidardan ekonomik koşulların kötüye gitmesi nedeniyle düştü. 
Ancak bu koşulların siyasi tercihler üzerindeki ağırlığı ekonomik gelişmişlik 
düzeyine de bağlıdır. Fakir ülkelerde bu koşulların etkisi büyükken, zengin ülkelerde 
daha düşük etkili olabilir.115 
Ekonomik faktörler dendiğinde ilk akla gelen gelir olmakla birlikte, ülkedeki 
ekonomik durum, buna bağlı olarak da değişen üretim ve istihdam durumudur. 
Ekonomik tabanlı umutlar, fakir ülkelerde seçmen davranışlarını öteki 
faktörlere göre daha yüksek düzeyde etkiler. Yapılan araştırmalar, ekonomik kriterler 
bakımından partilerin farksız olduğu durumlarda seçmenler, tercihlerini ya öteki 
faktörlere ya da daha önceki tutumlarına göre yaptıklarını göstermektedir.116  
Genellikle toplumun alt tabakalarından liberal eğilimli (statükonun değişmesine 
taraftar) kişilerin yetişmekte, üst tabakalardan ise çoğunlukla muhafazakar (statükoya 
taraftar) kişiler çıkmaktadır. Yine de ekonomik faktörleri de etkileyen başka faktörler 
olduğundan bu konuda kesin genellemeler yapılması her zaman uygun değildir. 117 
                                               
114 H. Peter ROSSI, “Trends In Voting Behavior Research, In Political Opinion And Electoral 
Behavior”, Calfornia, 1966, AKTARAN; A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 82. 
115 A.Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 66. 
116 Anthony DOWNS, “An Economic Theory Of Democracy”, New York, 1957, AKTARAN; 
A.Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 84. 
117 Bülent DAVER, “Siyaset Bilimine Giriş”, Doğan Yayınevi, Ankara, 1972, s. 205. 
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Örneğin Lipset’ e göre;118 düşük gelirli kategoride yer alan- yalnızca tahıl eken 
çiftçiler, balıkçılar, madenciler, oduncular gibi- belirli meslek grupları aşırı gelir 
güvensizliği sıkıntısı çekerler ve oy verme yönleri incelendiğinde görülür ki yüksek 
oranda sol partilere eğilimlidirler. Bu yaygın siyasal davranışın nedeni kişisel 
ekonomik çıkarlardır ve solcu partilerin eşitlik yönünde sosyal değişimin aracı olarak 
kendilerini ortaya koymaları nedeniyle, düşük gelirli gruplar ekonomik durumlarını 
düzeltmek için bu partileri tutarlar. Yüksek gelirli gruplar ise, ekonomik avantajlarını 
korumak için onlara cephe aldıklarını belirtmektedirler. 
18 Nisan 1999 Genel seçimleriyle ilgili olarak  Özsoy’ un yaptığı 
araştırmanın sonuçlarına göre119; kişi başına ortalama milli geliri 1000 doların altında 
yer                                                                                                                                                                                                                                                                                   
alan 2 ilimizde Hadep birinci sırada iken, 1000-1500 dolar arasındaki 17 ilin 7’sinde 
Hadep, 5’inde FP 1. sırada, 1500- 2000 dolar arasındaki 12 ilin 6’sında MHP’nin  1. 
sırada olduğu görülmektedir. 
Gelir seçmenleri etkileyen temel ekonomik etkenlerin başında gelir. Her 
seçmen milli hasıladan daha fazla pay almasını sağlayacak siyasal ürünleri büyük 
ölçüde tercih eder. Gelirin dağılımı ve değişmesi seçmen tercihlerinde büyük 
farklılıklar yaratacağı için üzerinde durulması gereken etkenlerdendir. Teşvik, 
yardım, vergi indirimi, vergi iadesi, kredi gibi düzenlemeler, seçmenlerin milli 
hasıladan daha fazla faydalanmasını sağlaması bakımından siyasal ürünlere olan 
yaklaşımı etkileyebilir. Enflasyon, faiz oranı gibi ekonomik konjonktürel değişimler 
genel ekonomik yapının oluşumu üzerinde etkili olurken aynı zamanda seçmen 
davranışları üzerinde de etkili olabileceği hesaba katılmalıdır.120  
Ülkemizdeki seçimlerde de  propaganda faaliyetlerini ve parti programlarını 
ekonomik vaatlere dayandıran partiler çok zaman seçimlerde başarılı olmuşlardır. 
Örneğin Ecevit; 1973 ve 1977 seçimlerinde “Hakça bir düzen”, Özal 1983’te “Orta 
                                               
118 S. Martin LIPSET, “Siyasi İnsan”, Çev. Mete Tuncay, Türk Siyasi İlimler Derneği Yayınları, 
Siyasi İlimler Serisi:8, Ankara, 1964, s. 212,216.  
119 Osman ÖZSOY, “Türkiye’de Seçmen Davranışları Ve Etkin Propaganda” Alfa Basım Yayım, 
İstanbul, 2002, s. 70. 
120 Taner ATAŞ, a.g.e., s. 45. 
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direk”, Demirel 1991’de; “İki anahtar”  sloganlarıyla seçmenin ekonomik çıkarına 
yönelmişler ve başarılı olmuşlardır.121   
Özal’ın liderliğindeki Anavatan Partisinin  başarısını, verdiği ekonomik 
umuda bağlayan Ulagay’a göre122; ANAP’ı rakiplerinden ayıran en önemli özelliği, 
bu partinin önceden belirlenmiş bir ekonomik programı hedeflerine ulaştırmak için 
kurulmuş olmasıydı. Bu programın toplumda refahı yükselteceği ve özellikle gelir 
dağılımını düzelteceği propagandası oldukça ustalıkla yürütülüyordu. “Orta direk” 
deyimi parti propagandasının belkemiğini oluşturuyordu. Toplumun büyük bir 
bölümünü oluşturan “orta direk”i ezen en büyük sorunun enflasyon olduğu ve bu 
soruna ancak “sosyal adaletçi” ANAP’ın bir çözüm bulabileceği savunuluyordu. 
Yine 1983 seçimlerinde başarı sağlayan Anavatan Partisinin kullandığı 
ekonomik vaade dayalı sloganlardan bazıları şunlardır123: 
“Ekonomi mimarı Özal’ın partisi”, “İşsizliği çözümlemeyi planlamış , 
programlamış, uygulamaya hazır Özal’ın partisi”, “Hayat pahalılığına dur demesini 
bilen Özal’ın partisi”, “Başını sokacak bir yuva özlemi çekiyorsan, konut yapımını 
planlamış, parasını pulunu nereden sağlayacağını hesaplamış Özal’ın partisi”. 
Bu tip sloganların günümüzde de özellikle seçim öncesi dönemlerde bir çok 
parti tarafından kullanıldığını görmekteyiz. Ancak önemli bir nokta da ekonomik 
vaatler veren bu sloganların seçmen tarafından inandırıcı bulunmasıdır. 
2.2.2 Demografik Faktörler 
Bir toplumun demografik yapısı da siyasi kararlar üzerinde etkilidir. 
Demografik yapı; nüfusun yaş, cinsiyet, gelir, eğitim ve meslek bakımından 
dağılımını ifade eder. 124 Bir ülkenin nüfusu, seçmenin hacmi ve büyüklüğü hakkında 
seçmeni etkileyen önemli bir faktör olarak, nüfusun gerek sayısını gerekse niteliğini 
incelemek gerekir. Seçmen oluşumuna, seçmen hacmine etki eden nüfusla ilgili 
başlıca nitelikler şunlardır;125 
                                               
121 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e. , s. 84. 
122 Osman ULAGAY, “Özal Ekonomisinde Paramız Pul Olurken Kim Kazandı Kim Kaybetti”, 
Bilgi Yayınevi, Ankara, 1987, s. 73-74. 
123 Nesrin DALKIRAN, a.g.e., s. 103. 
124 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e. ,s. 65. 
125 Ahmet ÇİFTLİKÇİ, “Siyaset Pazarlaması Ve Siyasi Partilerin Malatya’daki Uygulamaları”, 
Yayımlanmamış Doktora Tezi, İnönü Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, s. 50, Malatya, 1996. 
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1. Toplam nüfusun miktarı 
2. Nüfusun coğrafi dağılımı 
3. Nüfusun kentlere ve kırsal alana dağılımı 
4. Nüfusun yaş dağılımı 
5. Nüfusun cinsiyet dağılımı 
6. Aile yapısı ve özellikleri 
7. Nüfusun diğer özellikleri ( eğitim, meslek, gelir, çalışan-çalışmayan 
nüfus vb. dağılımlar) 
Nüfusun toplam miktarı öncelikle seçmenler tarafından talep edilecek siyasal 
ürünlerin sayılarının ve türlerinin belirlenmesi ve bunların hacimlerine göre 
uygulanacak pazarlama planlarının yapılması bakımından önemlidir. Ayrıca nüfus 
artış durumu da gelecekte potansiyel seçmen olacakların belirlenmesi açısından 
önemlidir.126 
Ülke, bölge, şehir, kasaba özellikleri ve nüfus ve nüfus yoğunlukları bilinirse, 
bu gibi coğrafi özelliklere ilişkin siyasal pazarlama stratejileri geliştirilebilir. Coğrafi 
pazar bölümlendirmede, hedeflenen coğrafi yöreye yönelik partiler arası rekabet 
durumunu ve pazar payını bilme, partinin rakip bir partiden nasıl daha iyi iletişim 
kurabileceğini belirleme yönüyle önemli olabilir.127 Coğrafi özellikler -özellikle 
Türkiye’de geçmiş seçimlerin sonuçları incelendiğinde- seçmenlerin tutumlarında 
son derece ayırıcı etkisi olan faktörlerden biridir. Türk seçmeni üzerinde yapılan bir 
araştırmanın sonuçlarına göre128; İç Anadolu ve Karadeniz bölgeleri çoğunlukla daha 
muhafazakar ve sağ eğilimli bir yapı gösterirken, Ege ve Akdeniz bölgelerinde- 
zaman zaman (merkez) sağ renkler de yer almakla birlikte- çoğunlukla sol (sosyal 
demokrat) oyların daha ağırlıklı olduğu söylenebilir. Marmara bölgesinde ise, -
İstanbul ve belki bir iki il daha hariç olmak üzere- özellikle Trakya bölümü 
çoğunlukla sol                                                                                                                                                                             
ağırlığa sahip bulunmaktadır. Doğu ve Güneydoğu Anadolu Bölgesinde seçmenlerin 
                                               
126 Ahmet ÇİFTLİKÇİ, a.g.e.,s. 50. 
127 R. Paul BAIES, John EGAN, “Marketing And Political Campaigning”, Qualitative Market  
Research, Cilt:4, Sayı: 1, s. 28, 2001. 
128 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 34. 
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en az son 20 yıllık dönemde çoğunlukla etnik güdülerle oy verdikleri 
gözlenmektedir. 
Nüfusun ülke içindeki dağılımı da önemlidir. Zira siyasal ürünlere olan talep 
bu yüzden bölgelere göre farklı olur. Keza kentlere ve kırsal alana göre nüfus 
dağılımı ve ülkenin kentleşme durumu da siyasal ürünlere olan talebi etkiler.129 
Yerleşme şekli ve kentleşme düzeyi bireylerin siyasal davranışları üzerinde oldukça 
etkilidir. Kent ile köy, birer yerleşim birimi olmalarının ötesinde birey yaşamları 
kadar ekonomik ve siyasal sistemlere etki eden değişik sosyo-ekonomik ve kültürel 
özelliklere sahip birimlerdir.130 Kent ve köy toplumlarının doğal yapılarından 
kaynaklanan bazı ayırıcı özellikleri vardır ve bu ayırıcı özellikler yine topluluk 
içindeki bireylerin seçmen oldukları düşünüldüğünde dolayısıyla seçmen davranışları 
da farklılık göstermiş olur. Öztekin’ e göre;131  geleneksel toplumlar olarak kabul 
edilen köy toplumlarında değişme yokluğu veya azlığı, ilkel teknik ve zayıf üretim, 
tarımsal ağırlıklı yapı ve kapalı ekonomi, feodal ve paylaşılmayan siyasal yapı, geniş 
aile düzeni, kaderci zihniyet ve yerel kültüre bağlılık ile yetenek yerine soya dayalı 
kamusal görevler gibi ortak özellikler bulunmaktadır. Buna karşılık modern 
toplumlar olan kent toplumlarında ise her alanda bol üretim, yüksek eğitim düzeyi, 
yoğun toplumsal hareketlilik, çekirdek aile, çoğulcu ve katılımcı demokrasi gibi 
ortak özellikler bulunmaktadır. 
Demografik faktörlerin önemli bir unsuru da nüfusun yaş dağılımıdır. Türk 
seçmenlerinin davranış biçimlerini analiz etmek üzere İstanbul’da Genar Araştırma 
Kuruluşu tarafından 2002 yılı Nisan- Mayıs aylarında yapılan “Seçmen Davranışı 
ölçümü ve Siyaset Profili Araştırması” adlı araştırmanın  bulgularına göre132; aktif 
siyasetle en ilgili olan yaş grubu 35-44 yaş arasıdır. Bu yaş grubu aynı zamanda bir 
partiye üye olan ve denek sayısı itibariyle de en hareketli yaş grubunu 
oluşturmaktadır. 
                                               
129 Ahmet ÇİFTLİKÇİ, a.g.e., s. 50. 
130 Hacı KURT, “Türkiye’de Kent- Köy Çelişkisi”, Siyasal Kitapevi, Ankara, 2003, AKTARAN; 
Hakan KİRİŞ, “Kentte Ve Kırda Siyasal Katılma Biçimleri Üzerine Bir Araştırma”, Süleyman 
Demirel Üniversitesi İktisadi Ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Cilt:11, Sayı: 1, s. 338, 2006. 
131 Ali ÖZTEKİN, “Siyaset Bilimine Giriş”, Siyasal Kitapevi, Ankara, 2003, AKTARAN; Hakan 
KİRİŞ, a.g.e., s. 339. 
132 Osman ÖZSOY, a.g.e., 2002, s. 99. 
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Türkiye’nin genç nüfusa sahip bir ülke olması siyasi partileri ya da adayları, 
bu seçmen grubuna yönelik olarak bazı siyasal pazarlama faaliyetleri içerisinde 
bulunmalarını gerektirmektedir. Çünkü bu grubunun siyasi partiler ya da adaylardan 
beklentileri diğer seçmen gruplarından farklı olacaktır. Örneğin; genç seçmen 
yapısına sahip bir siyasal pazardaki seçmen talepleri ile, orta veya üst yaş grubuna 
sahip bir siyasal pazardaki seçmen taleplerinin  ciddi farklılıklar göstereceği açıktır. 
Birinci gruptaki seçmenler daha çok bir partiden veya adaydan geleceklerini olumlu 
yönde etkileyecek projeler duymak isterken; ikinci gruptaki seçmenler büyük bir 
ihtimalle partinin sağlık, ekonomi ve emeklilik konusundaki politikalarıyla daha 
fazla ilgileneceklerdir.133 Yine konuyla ilgili olarak 2002 yılında Isparta ilinde 
Sitembölükbaşı tarafından yapılan bir araştırmaya göre134; gençler yaşlı seçmenlere 
göre siyasi  tercihlerini daha çok  ideolojik sebeplerle yapmaktadırlar. Bununla 
birlikte yaşlı seçmenler parti tercihlerini daha çok lideri nedeniyle yapmaktadırlar. 
Demografik faktörler içinde cinsiyet faktörünün de önemli bir yeri vardır. 
Kızlar ve erkekler uygulanan farklı toplumsallaşma sonucu değişik siyasal 
davranışlar göstermektedirler. Kızlar daha pasif, siyasal düzeni idealize eden, siyasal 
konularla daha az ilgilenen kişilik yapısına sahip olmaktadırlar. Kuşkusuz bu 
durumun tam tersine işlediği farklı toplumsallaşma bölgeleri ya da koşulları da 
bulunmaktadır. Türkiye’de yapılan araştırmalarda kızların erkeklere göre, siyasal 
kimlik kazanma yolunda daha geride kaldıkları sonucuna varılmıştır. Köylerdeki 
kadınların durumu ise, politika dışı olarak nitelendirilebilir.135 Araştırmaların bir 
çoğu, siyasal yönelimlerin cinsiyete göre farklılaşmasının daha çocukluk yıllarında 
başladığını göstermektedir. Örneğin çocukların “ideal kişi” olarak kimleri gördüğünü 
belirlemeye çalışan araştırmalar, erkek çocuklarının daha çok siyasal, resmi, askeri 
ve tarihi kişileri, iş adamlarını, kız çocuklarının ise daha çok kendi aile 
çevresindekileri seçtiğini göstermiştir.136 
                                               
133 Taner ATAŞ, a.g.e., s. 64-65. 
134 Şaban SİTEMBÖLÜKBAŞI, a.g.e., s. 165. 
135 Türker ALKAN, Doğu ERGİL, “Siyaset Psikolojisi”, Turhan Kitapevi, Ankara, 1980, s. 142. 
136 Özer OZANKAYA, “Üniversite Öğrencilerinin Siyasal Yönelimleri”, Ankara Üniversitesi 
Siyasal Bilimler Fakültesi Yayınları, No: 209-191, Ankara, 1980, s. 95. 
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Aile çocukların bir siyasal partiye karşı duygusal bir bağ geliştirmesinin 
temelinde yatan dolaylı bir etkendir.137 Ailede anne, baba ve çocuk arasında siyasal 
bilgi alışverişinin olması, çocukların küçük yaşta siyasal parti seçmeleri sonucunu 
doğurmasının yanında, seçilen bu partinin anne babanın desteklediği siyasal parti 
olma olasılığını da arttırmaktadır.138Ailenin siyasi tercihlerdeki rolü iki bakımdan 
önemlidir. Birincisi, seçimlerde ailenin kolektif karar verip vermediği ile ilgilidir. 
İkincisi, çocukların siyasal tercihlerinin gelişmesinde ailenin etkili olması ile ilgilidir. 
Türkiye’deki ailelerin seçimlerde ne ölçüde kolektif davrandıklarına ilişkin yeterli 
araştırmalar olmamasına karşın, basit gözlemler, kırsal kesimlerde ya da kırsal kesim 
özelliklerinin hakim olduğu kentlerde ya da varoşlarında bu eğilimin yüksek 
olduğunu göstermektedir. Ayrıca; aşiret, akrabalık, aile bağlantıları da seçim 
tercihlerinde önemli bir etkiye sahiptir. Devlet işletmelerinin çok ve işsizliğin yüksek 
olduğu durumlarda bu bağlar daha belirleyici rol oynamaktadır.139 
Toplumun farklı kesimlerindeki bireylerin, siyasi iktidardan birbirinden farklı 
talep ve beklentileri vardır. Çiftçi, memur, işçi, işveren, öğrenci, işsiz, emekli gibi 
toplumun çeşitli kesimlerine mensup bireylerin birbirinden farklı hatta birbiri ile 
çelişen talepleri bulunmaktadır. Sosyo-ekonomik etkenler arasında belki de en 
önemlisi eğitimdir. Çünkü eğitim statü dolayısıyla ekonomik seviye ile doğrudan 
ilişkilidir. İyi eğitim almış kişiler eğitimleri ile orantılı olarak daha iyi işlerde 
çalışmakta ve daha iyi gelir düzeyine sahip olmaktadırlar. Eğitimin bireylerin siyasi 
yaklaşımlarına çeşitli etkileri olmaktadır. Bireyler örgün eğitimleri sırasında siyasal 
katılıma dair yetenekler de elde etmektedirler. Eğitim sadece siyasal perspektiflerin 
oluşumunda etkin olmakla kalmayıp, bireyi diğer bireylerle fikir alışverişinde 
bulunabileceği sosyal bir ortama sokmaktadır. Ayrıca eğitimli kişiler siyasi iktidara 
güven duyup, siyasi katılımda bulunurlarken, eğitimsiz ya da daha az eğitimli 
bireyler siyasal katılımdan kaçınmakta ve siyasal sisteme güven 
duymamaktadırlar.140 Lipset 141; meslek gruplarına göre iş adamlarının, büro işinde 
                                               
137 İlter TURAN, a.g.e., s. 55. 
138 Türker ALKAN, Doğu ERGİL, a.g.e., s. 48.  
139 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 62. 
140 Nur ÜNDEY, “Siyasi İktidarların Kazanılmasında Ve Kaybedilmesinde Propagandanın 
Rolü”, Yayımlanmamış Doktora Tezi, Ege Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü,  s. 97-99, İzmir, 
1998. 
141 S. Martin LIPSET, a.g.e., s. 169. 
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çalışanların, devlet memurlarının, tüccar çiftçilerin ve madencilerin daha çok oy 
verdiklerini, buna karşılık sıradan işçilerin, hizmetçilerin ve hizmet bölümlerinde 
çalışanların, köylülerin, üretimleriyle ancak geçinen çiftçilerin daha az oy 
verdiklerini saptamıştır. Bazı meslekler kişilere sağladığı yetenekler nedeniyle 
siyasal ilgiyi yükseltecek niteliklere sahiptir. Avukatlık, öğretmenlik, gazetecilik gibi 
mesleklerin siyasal görev alma, siyasal olayları izleme, oy verme ile doğrusal bir 
ilişkisi olduğu bilinmektedir.142 
2.2.3 Ülkedeki Siyasi Sistem 
Sistem kuramı, siyasal sistemi toplumda yasal, düzen sürdürücü ve değiştirici 
güç olarak tanımlamaktadır.143 Bir ülkedeki tüm siyasal kurumların bir bütün 
içerisinde birbiri ile ilişkili olarak düzenleniş şekilleri o ülkenin rejimini 
oluşturmaktadır.144 Her siyasal rejim, bir sosyal topluluk içindeki yönetenlerin 
örgütlenmelerinden ve varlıklarından doğan sorulara verilen bir cevaplar 
bütünüdür.145 Bir rejimin değeri, geniş ölçüde onu oluşturan yönetici kişilerin 
değerine bağlıdır; bu yüzden, bunların seçilme yöntemleri, rejimin esas temellerinden 
biridir. Ama özellikle, yönetenlerin otoritesiyle yönetilenlerin özgürlüğünü 
bağdaştırmak bu noktada doğrudan doğruya söz konusu olur. İktidarı sınırlamak ve 
liberal öğretim gereklerini gerçekleştirmek konusunda gerçekte, bugüne kadar 
denenen en etkili araçlardan biri yönetenleri yönetilenlere seçtirmektir. Kısacası, 
siyasal rejimlerin çeşitli biçimlerini birbirinden ayıran en büyük fark yönetenlerin 
genel ve dürüst seçimlerle iş başına gelip gelmedikleri olgusuna dayanır.146  
Politik yapı, seçmenlerin siyasete katkılarını ve kendilerini ifade etmeleri 
bakımından analiz edilmesi gereken ayrı bir çevre elemanıdır.147 Özellikle politik 
yapının temel dinamiği olan siyasi rejim, seçmenlerin gerek siyasi eğilimleri, gerekse 
katılım düzeyleri konusunda en temel belirleyicilerden biridir. Bu açıdan 
                                               
142 Evrim ORHAN, “Yerel Seçimlerde Seçmenlerin Siyasal Tercihlerinde Basının Rolü”, 
Yayımlanmamış Yüksek Lisans Tezi,  Ege Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, s. 37, İzmir, 1992. 
143 Birkan UYSAL, “Siyasal Katılma Ve Katılma Davranışına Ailenin Etkisi”, Türkiye Ve Orta 
Doğu Amme İdaresi Enstitüsü Yayınları, No:209, Ankara, 1984, s. 10. 
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145 Maurice DUVERGER, “Siyasal Rejimler”, Çev. Teoman Tunçdoğan, İletişim Yayınları (Cep 
Üniversitesi), İstanbul, 1994, s. 10. 
146 Maurice DUVERGER, a.g.e., s.11. 
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değerlendirdiğimizde demokrasinin diğer siyasi rejimlerden ayrılan önemli 
özellikleri vardır. 
Tercih özgürlüğü, bilindiği gibi sadece demokratik rejimlere özgü bir 
kuraldır. İlerleyen teknoloji ile kendini sürekli geliştiren kitle iletişim araçlarının 
yoğun propagandalarda kullanılmasıyla da, halkın tercihleri yön 
değiştirebilmektedir.148 
Ancak günümüz partiler demokrasisinde, seçmen kitlesinin parti adaylarının 
ve programlarının saptanmasında söz sahibi olduklarının ileri sürülemeyeceği 
görüşüne yer verilmektedir.149 Bu düşünceye göre, seçmen sadece kendisine sunulan, 
parti yönetimince belirlenmiş adaylar arasından bir seçim yapmak zorundadır ve bu 
adayların adaylığı konusunda söz hakkına sahip değildir. 
Yine seçmen tercihlerinde etkisi göz ardı edilemez olan reklam ve 
propaganda faaliyetleri de ülkedeki siyasal rejimden etkilenmektedir. Çünkü  
ülkedeki hakim sistemin otoriter mi yoksa demokratik mi olduğu kişi ve kurumların 
kendilerini özgürce ifade edebilmeleri açısından son derece önemlidir. 
Bu bağlamda reklam faaliyetlerinin demokratik sistemlerde otoriter sistemlere 
oranla daha fazla etkinlik sağladığı görülmektedir. Propaganda ise otoriter 
sistemlerde manipule etme, beyin yıkama, psikolojik savaş gibi farklı bir kimliğe 
bürünürken, demokratik sistemlerde gerçek anlamıyla uygulanabilme olanağı 
bulmaktadır.150 Hitler, Lenin ve Mussolini’nin propaganda faaliyetleri, otoriter 
rejimin hakim olduğu ülkelerdeki propaganda tipine örnek oluşturmaktadır. 
2.2.4 Liderin ve Adayın Özellikleri 
Siyasi ürünün de önemli parçasını oluşturan lider ve adayların özellikleri 
seçmen davranışlarını şekillendirmede en önemli faktörlerden biridir. Geçmiş 
seçimlerin sonuçlarından da görüldüğü üzere, seçmenin bir partiye oy vermesindeki 
en önemli etkenler  lider ve adaylar olabilmektedir. 
Bu bağlamda, seçim dönemlerinde özellikle parti lideri, parti üst düzey 
yöneticileri ve partinin adayları ön plana çıkmaktadır. Aynı zamanda siyasal 
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pazarlamanın ürünü niteliğinde bulunan bu kişilerin söz ve eylemlerinin partisiyle 
örtüşmemesi, partinin seçim başarısını sınırlayabilecektir. Bu nedenle, özellikle bu 
kişilerin, söz ve eylemlerine çok dikkat etmeleri gerekmektedir. Yazılı ve görsel 
basının neredeyse sınırsız özgürlüğe ve olanaklara kavuştuğu günümüzde, 
atılabilecek yanlış bir adım ve sarf edilebilecek yanlış bir söz, partiye/adaya çok 
pahalıya mal olabilir.151 
Aday ya da liderin çizdiği ya da görüntü olarak yarattığı kişiliği, seçmen 
tercihlerini etkileyen önemli bir faktördür. Aday ya da lider hakkında yeterli bilgiye 
sahip olmayan, risk almak istemeyen, sağduyu ile hareket eden seçmenler, genellikle 
adayın kişiliğine bakarak tercihlerini kullanırlar. Adayın kişiliği değişik öğelerin bir 
bileşkesidir. Yakışıklılık, güzel konuşma, kararlılık, muktedir olma, dürüst, bilgili, 
yurtsever, yeniliklere açık, değişimci, demokrat olma gibi özellikler kişiliği 
yansıtır.152  Seçimde adayların cinsiyeti, eğitimleri, meslekleri, mensup oldukları 
baskı grupları önemli bir etkendir. Örneğin kadınlardan oy alabilmek için belirli bir 
sayıda kadın aday veya işçilerden oy alabilmek için işçi temsilcileri, sendikacılar 
aday gösterilebilir. Kamuoyunda ilgi uyandırmak ve sürekli gündemde kalabilmek 
için kamuoyunca tanınan sanatçılar, sporcular, bilim adamları vb. ünlüler aday 
gösterilebilir.153 Kamuoyu tarafından yakından bilinen, tanınmış ve sevilen kişilerin 
parti saflarına katılması ve bunlar vasıtasıyla seçmenlere mesaj verilmesi yöntemi, 
siyasal pazarlamada yaygın olarak kullanılan yöntemlerden birisidir.154 Ülkemizde de 
özellikle son seçimlerde, hemen hemen her parti, daha ziyade vitrin oluşturmak için 
halk tarafından tanınan ve sevilen  ünlülere aday listelerinde yer vermişlerdir. 
Türk siyasi hayatında zaman zaman bazı liderler –siyaset gereği de olsa- 
farklı cinslerle kendisi arasında cinsiyet unsuru üzerinden diyalog kurarak, bunu “oy” 
a dönüştürmek istemişlerdir. Örneğin eski DYP Genel Başkanı Tansu Çiller, kadın 
seçmenlere karşı kendisinin ‘onlardan birisi’ olduğu vurgusunu; erkek seçmenlere 
karşı da ‘bacı’ vurgusunu ön plana çıkartarak ‘cinsiyet’ unsurunu siyasette ağırlıklı 
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olarak kullanan liderlerden birisi olmuştur. 1995 seçimler bunun en belirgin olarak 
kullanıldığı seçim olmuştur.155 
Polat, Gürbüz ve İnal’ın, 156 siyasi liderlerle ilgili bazı özelliklerin seçmenler 
tarafından nasıl algılandığı ve bu algılamaların seçmenlerin bazı özelliklerine göre 
nasıl değişim gösterdikleri konusunda yaptıkları araştırmanın sonucuna göre; 
seçmenin liderde bulunması gerektiğine inandığı en önemli özellik , liderin 
güvenilirliği ve inanılırlığı olurken, oy verme davranışlarında en önemsiz olarak 
gördükleri özellik ise liderin cinsiyetidir. 
Öyle liderler vardır ki, siyasi parti onun kişiliği ve gücüyle yaşar. Bu tür 
liderler, siyasi partiyi kendi kişilikleriyle bütünleştirdiklerinden, siyasi partinin ömrü 
böyle liderlerin ömrü ile sınırlıdır. Liderler gerek parti içinde gerekse parti dışında 
önemli prestije sahip insanlar olduklarından, partiye sempati ve oy kazandırmakta 
önemli rol oynarlar. Doğaldır ki bunun tersi de mümkündür.157  
Milletvekili adayları bir partinin sunduğu siyasal ürünün önemli bir parçasını 
oluşturmaktadır ve özellikle yerel alanda yaptıkları promosyon çalışmaları 
dolayısıyla siyasal pazarlama faaliyetlerine önemli katkıda bulunmaktadırlar. 
Milletvekili adayları- siyasal promosyon açısından gördükleri işlev itibarıyla- bir 
partinin seçmenlere birebir dokunduğu ve onlarla direkt olarak iletişim kurduğu 
kanalları oluşturmaktadır. Dolayısıyla, milletvekili adaylarının seçmenleriyle iletişim 
biçimi, onların promosyonel katkılarını belirleyen önemli etkenlerden bir tanesi 
olmak durumundadır. Bu bağlamda, milletvekili adaylarının seçmenlerle ilişkilerinin 
çoğu zaman direkt ve interaktif olması beklenebilir.158 ; 
Özellikle küçük kentlerde , güçlü sosyal ilişkilerin seçmenleri- vefa duygusu 
gibi- çeşitli duygular nedeniyle de olsa tanıdıkları bir milletvekili adayına oy 
vermeye ittiği bilinmektedir. Bu duruma belirgin bir örnek olarak, Elazığ’dan 1999 
ve 2002 seçimlerinde iki kez üst üste bağımsız milletvekili olarak seçilen ve bugün 
DYP’nin başında bulunan Mehmet Ağar örnek olarak gösterilebilir. Yine aynı 
şekilde, 1999 seçimlerinde, Malatya’dan bağımsız olarak seçilme başarısı gösteren 
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eski Cumhurbaşkanı Turgut Özal’ın oğlu Ahmet Özal’da bir başka örnek olarak ifade 
edilebilir. Yalnız, burada ifade edilmesi gereken bir husus; büyük şehirlerde 
milletvekili adaylarının seçmenlerin oy kararına etkisi ile küçük şehirlerdeki 
milletvekili adaylarının seçmenlerin oy kararına etkisinin oldukça farklı 
olabileceğidir.   
Seçim kampanyası hazırlıklarının önemli aşamalarından birisi de siyasi 
partinin listelerde göstereceği adayları seçme işlemidir. Aday adayları içerisinden en 
iyilerinin seçimi, bunların seçim bölgelerinin ve liste sıralarının tespiti oldukça zor 
ve kampanyanın başarısıyla yakından ilgili bir çalışmadır. Aday seçiminde, seçim 
bölgesinin ve sırasının belirlenmesinde isabetli kararlar alınmadığı takdirde bütün 
kampanya çalışması boşa çıkabilir. Çünkü kampanyanın yürütülmesi sırasında 
kampanyanın maddi manevi büyük yükünü omuzlarında taşıyacak bu adaylar hangi 
yöntemle seçilirlerse seçilsinler, eğer hedef seçmen kitlesinin istediği ve beklediği 
özelliklere, bununla birlikte seçmenle iletişim kurabilecek beceriye sahip değilseler 
siyasi parti kampanya amaçlarına ulaşamayabilir.159 
2.2.5 Danışma ve Baskı Grupları 
İnsan her şeyden önce, sosyal bir varlık olduğundan, eylemlerine yön 
verirken çevresindeki pek çok değişkenden etkilendiği gibi, içinde bulunduğu 
gruplardan da büyük ölçüde etkilenir. Bu grupların en başında referans grubu da 
denilen danışma grubu gelir. 
Danışma grubu, bir bireyin davranışlarını şekillendirirken değerlerini ve bakış 
açılarını temel aldığı gruptur. Bir başka deyişle, danışma grubu kişinin belirli bir 
durumda davranışını belirlerken rehber olarak aldığı, gözlemlediği ve önemsediği 
gruptur.160  
Seçim bir etkileşim sürecidir. Seçmen bir seçimden ötekine kadar değişik 
gruplarla ( arkadaş, iş, kulüp, dernek vb. ) ilişkide bulunur. Bazılarına özenerek 
kendini o grubun üyesiymiş gibi göstermek ister. Böyle davrananlar, o grupların 
değer ve normlarını benimserler. Dolayısıyla, bir grubu referans alan bir seçmen o 
grubun siyasi tercihini de benimseyebilir. Özellikle grup üyeliği bir ödül sunuyorsa, 
                                               
159 Ahmet TAN, a.g.e., s. 109. 
160 Yavuz ODABAŞI, Gülfidan BARIŞ, “Tüketici Davranışı”, MediaCat Yayınları, İstanbul, 2002, s. 
229. 
  
61
benimseme düzeyi artar. Bazı büyük ailelerin, seçimlerde küçük aileleri etkilemesi 
bundandır. Bu nedenle, bir siyasi parti seçimleri etkileyebilecek grupları 
belirleyebilmeli ve bu gruplar aracılığı ile seçmenleri yönlendirebilmelidir.161 
Baskı grupları, birtakım ortak çıkarlar etrafında toplanmış olan ve işbirliği 
içerisindeki resmi kurumlarla temas kurarak görüş ve isteklerini bu yolla ilettikleri 
takdirde daha iyi sonuç alabileceklerini düşünen örgütlü yapılardır.162 Seçim 
dönemlerinde oy vermek ve kazanmasını sağlayacak etkinliklerde bulunmak 
suretiyle siyasal partiler çıkar ve baskı grupları tarafından desteklenirler. İktidar 
olunduğunda, çeşitli talep dizileriyle hükümetin karşısına çıkarlar. Bu taleplerin, 
başka grupların aleyhine olmaması ve karşılanabilir cinsten olması halinde problem 
yoktur. Ama taleplerin ülke ve toplumsal çıkar aleyhine sonuçlar doğurabilme 
riskinin de hükümetçe göz ardı edilmemesi gerekir. Çünkü politik iktidarın 
yelpazesinde çok sayıda kişi ve grup bulunmaktadır. Birkaç grubun bu anlamda 
baskın çıkması, gruplar arası çekememezliklerin ve sosyal çalkantıların doğmasına 
yol açar. 163 
Ülkemizde baskı grupları, parlemento ve idare üzerinde etkili olmaktadır. 
Özellikle işçi sendikaları genel grevlere giderek yasama organı üzerinde etkili 
olmaktadır. Baskı gruplarının etkinlikleri konusunda şu örnekler verilebilir; Bir baskı 
grubu olarak şoförler, trafik yasa tasarısının çıkmasını önlemişlerdir. Ziraat odaları 
hükümetleri destekleyerek bazı ürünlerin destekleme alım fiyatlarını 
yükseltmektedirler. Bazı durumlarda ise, baskı veya çıkar grupları parlemento üyeleri 
tarafından oluşturulmaktadır. Örneğin Yeminli Mali Müşavirlik ve Serbest 
Muhasebecilik Kanun Tasarısı, parlementoda avukatların ağırlığı ve meslek 
kuruluşlarının baskısı yüzünden uzun bir dönem yasalaşmadan beklemiştir. 
Ülkemizde baskı grupları mahalli idareler üzerinde de etkili olabilmektedir.164 
Baskı gruplarının  siyasi partinin üstünde yer alması, kolektif kararların 
tüketici veya seçmenlerin tercihlerini yansıtmasını önlemektedir. Çünkü baskı 
                                               
161 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 90. 
162 Tayyar ARI, “Amerika’da Siyasal Yapı, Lobiler Ve Dış Politika”, Alfa Yayınları, No:319, 
İstanbul, 1997, s. 61. 
163 Ahmet TAN, a.g.e., s. 132. 
164 Ergun ÖZBUDUN, “Social Change And Political Participation In Turkey”, Princeton 
Univercity Press, Princeton, New Jersey, 1979, s. 152,158. 
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grupları belirli seçmenlerin çıkarlarıyla ilgili olduğu halde, siyasi partiler daha geniş 
bir seçmen kitlesinin çıkarlarını temsil etmektedir. Bu nedenle, baskı gruplarının 
başarılı olmaları, geniş seçmen kitlesinin daha az kamu malı tüketimine yol 
açmaktadır. Veya bu durumda politik karar alma sürecinin maliyeti geniş halk 
tabakalarına yansıtılmaktadır. Örneğin; işveren ve işçi sendikalarının  taleplerinin 
karşılanması, genellikle fiyat yükselişi şeklinde topluma yansıtılmaktadır.165  
2.2.6 Beklenmeyen Durumlar 
Türkiye’de siyasal pazarı, seçmen davranışlarını ve siyasal pazarın yapısını- 
kısa ve orta vadeli de olsa- etkileyen ve zaman zaman da değiştiren bazı güçler ve 
faktörler bulunmaktadır. Bunların başında askeri darbeler, medya, seçkinci sınıflar 
(bürokratik ve ticari elitler), sivil toplum örgütleri, dinsel, mezhepsel, etnik ve 
ideolojik faktörlerin kullanımı ( ve bunları kullananlar) gelmektedir.166  
Bazı beklenmeyen toplumsal ve ekonomik gelişmeler bazıları için fırsat 
yaratırken, bazıları için tehlike oluşturur. Örneğin; 1960 darbesi olmasaydı Demirel, 
12 Eylül darbesi olamasaydı Özal, 2000-2001 krizi olmasaydı Kemal Derviş 
olmazdı. Her siyasi parti bu tür değişikliklerin kendine ne gibi fırsatlar sunduğunu iyi 
analiz edip bunlardan nasıl yararlanabileceğini belirlemelidir.167 
Türkiye’de 1960’tan 1997 yılına kadar geçen sürede yaşanan üç adedi klasik, 
bir adedi de ‘postmodern’ olmak üzere yaşanan dört adet askeri darbe, siyasal pazarı 
en derinden etkileyen ve değiştiren etkenler olmuşlardır. Askeri darbeler, demokratik 
sistemi kesintiye uğratmış, siyasal partileri kapatmış ve birçok siyasi kişiliği de 
siyasal sistemin dışına itmiştir. Dolayısıyla, hem demokrasinin ve demokratik 
kültürün gelişimini engellemiş, hem de oluşan – gerek kişisel gerekse kamusal 
bazdaki- demokratik birikimi her seferinde yok etmiştir. Her askeri darbeden sonra, 
yeni bir demokrasi yolculuğuna, yeni şartlar, yeni kişiler ve yeni kurumlarla yeniden 
başlamak durumunda kalınmıştır.168  
Askeri darbelerin seçmen davranışlarında özellikle katılım bakımından farklı 
etkileri olmuştur. Seçime katılım oranlarına bakıldığında; 27 Mayıs 1960 
                                               
165 Mustafa SAKAL, a.g.e., s. 217. 
166 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 41. 
167 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 91. 
168 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 41. 
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darbesinden sonraki 1961 Genel Seçimlerinde %81’lik yüksek bir katılım sağlanmış, 
fakat asıl katılımın artış sağladığı seçimler, 12 Eylül 1980 darbesinden sonraki 1983 
yılı Genel Seçimlerindeki %92.3’lük ve sonraki 1987 seçimlerinde de yine 
%93.3’lük  katılımın gerçekleştiği seçimler olmuştur. Bu rakamsal verilerden 
çıkarılabilecek sonuç, seçmenin demokrasiye karşı yapılan müdahaleye, yüksek 
katılımla sandıkta cevap verdiğidir. Fakat gözlemlenen bir gerçek de, askeri darbeler 
sonrasında – özellikle idamlar ve tutuklamalardan sonra – halkta, siyasete oy verme 
dışında kalan aktif katılım konusunda çekince ve kayıtsızlık duygusunun hakim 
olmuş olmasıdır. 
Yine ekonomik krizler de seçmen davranışlarını etkileyen beklenmeyen 
faktörlerden biridir. Özellikle 2001 krizinden sonra gerçekleşen ilk seçim olan 3 
Kasım 2002 Seçimlerinin sonucuna bakıldığında özellikle ekonomik sorunlara 
çözüm bulmayı öneren söylemlerle öne çıkan partilerin oy oranlarının diğerlerine 
göre bir hayli yüksek olduğu görülmüştür. 
Özellikle yaşanılan ekonomik kriz boyunca yeni oluşumlar içinde en çok 
üzerinde durulan hareket Recep Tayyip Erdoğan’ın hareketi olmuştur. Recep Tayyip 
Erdoğan, İstanbul Büyükşehir Belediye Başkanlığındaki başarılı performansından 
sonra medyanın ve kamuoyunun da desteğiyle büyük bir umut haline gelmiştir. Kısa 
bir süre siyasi yasaklı olması Erdoğan’ı daha da popüler hale getirmiştir. 
Kamuoyunun büyük bir kısmı Erdoğan’ı “son umut”, kurduğu partiye tutunacak “son 
dal” gözüyle bakmaktaydı.169 İşte böyle bir ekonomik ve siyasi ortamda, eksiklikleri 
iyi analiz edebilen siyasi partiler, negatif unsurları kendi lehlerine bir fırsat olarak 
çevirebilmektedirler. 
2.3 Siyasal Katılma 
Siyasal katılmanın literatürde, farklı uzmanlar tarafından yapılmış  pek çok 
tanımına rastlamak mümkündür. Daver’e göre170 siyasal katılma; yurttaşın siyasal 
sisteme göre durumunu, tutumunu ve davranışını gösteren bir kavramdır. 
                                               
169 Ahmet TAN, “Politika’da Niye Kaybediyorlar? Nasıl Kazanırlar?”, Papatya Yayıncılık, 
İstanbul, 2002, s. 53. 
170 Bülent DAVER, a.g.e., 1993, s. 203. 
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Özbudun171ise siyasal katılmayı; “vatandaşların, merkezi veya yerel devlet 
organlarının personelini yahut kararlarını etkilemek üzere kendileri ya da başkaları 
tarafından tasarlanmış, hukuki veya hukuk dışı, başarılı veya başarısız eylemlere 
girişmeleri” şeklinde tanımlanmıştır. 
Siyasal katılmanın anlamı üzerinde anlaşmaya varmak için 1951’de ABD’de 
Social Science Research Council’ce desteklenen bir seminer düzenlenmiş, bu 
seminerde siyasal katılma tanımlamaları üzerinde durularak sonuçta şu tanımın 
kullanılmasının uygun olacağı görüşü benimsenmiştir: “Siyasal katılma oy vermeyi 
de içerecek şekilde, kampanyalarda çalışma, siyasal tartışmalara girme, siyaset 
adamlarıyla ilişki kurma ve benzeri şekildeki pek çok sayıdaki davranışsal 
faaliyetlerdir.”172 Bu çalışmada da siyasal katılma kavramı genel olarak bu tanım 
çerçevesinde değerlendirilecektir. 
Siyasal katılma hangi düzeyde olursa olsun genel olarak siyasal hayatın 
devamlılığının temelini oluşturur ve siyasal hayatın işleyişine  bir çok faydası vardır. 
Siyasal katılma, çeşitli toplum kesimlerine temsil olanağı sağlayarak 
toplumda bir dengenin ve uzlaşmanın oluşumunu kolaylaştırır. Katılım olanakları 
değişik biçimlerde arttıkça, toplumdaki güç dengesi siyasete barışçı yollardan 
yansıyacak ve siyasal istikrar sağlanacaktır. Eğer toplumdaki bazı kesimler yeterli 
katılma olanaklarına sahip değillerse bir katılma bunalımı ortaya çıkacak ve söz 
konusu toplumun kesimlerinin, kendilerine güçleri oranında etkin olma fırsatı 
tanımayan sisteme karşı çıkma ihtimalleri artacaktır. Siyasal katılma, sistemin barışçı 
yollardan zaman içinde değişmesine olanak tanırken aynı zamanda karşı güçleri 
sistemle bütünleştirerek bir anlamda sistemi güçlendirici  rol oynamaktadır. Siyasal 
katılım, siyasal sistemin ve toplumsal düzenin, değişen koşullara göre kendilerini 
yenilemelerine olanak sunmaktadır. 173   
Bununla birlikte ülkeden ülkeye hatta bölgeden bölgeye değişebilen siyasal 
kültürler siyasal katılmanın söz konusu edildiği kadar etkin düzeyde kullanılmasına 
                                               
171 Ergun ÖZBUDUN, “Türkiye’de Sosyal Değişme Ve Siyasal Katılma”, Ankara Üniversitesi 
Hukuk Fakültesi Yayını, No: 363, Ankara, 1975, s.4. 
172 Oya TOKGÖZ, “Siyasal Haberleşme Ve Kadın”, Ankara Üniversitesi Siyasal Bilimler Fakültesi 
Yayınları, No:429, Ankara, 1979, s. 14. 
173 A. Taner KIŞLALI, “Siyasal  Sistemler- Siyasal Çatışma Ve Uzlaşma”, İmge Kitapevi, Ankara, 
1998, s.184. 
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engel olabilmektedir. Bu sebeple siyasal katılma tanımlarında, toplumların yapısal 
farklılıklarından kaynaklanan katılmanın düzey ve biçimlerinin vurgulandığı 
özelliklere ağırlık verilmesi gerekmektedir. Ağırlıklı olarak Batıda geliştirilen 
katılma tanımları gelişmekte olan ülkelerde bu olguyu açıklamakta yetersiz 
kalmaktadır. Siyasal katılmayı tanımlama yoluna giderken, gerçek ve biçimsel 
katılma düzeylerinin toplumlar ve rejimler arasında farklılık göstermesi nedeniyle, 
siyasal katılmanın niteliği ile niceliği arasında bir ayrıma gitmek gereklidir.174  
2.3.1 Siyasal Katılma Türleri ve Düzeyleri  
Siyasal katılma kendisini değişik yoğunluk seviyelerinde gösterebilir. Bu 
seviyelerin, sıradan bir meraktan oldukça yoğun bir eyleme kadar uzanması olasıdır. 
Bazı kişiler siyasetle hiç ilgilenmezken, bazıları da siyasal etkinliklere büyük zaman, 
emek ve maddi olanak sağlar.175 
Katılmanın Türkiye’deki ve dünyadaki gelişme çizgisini incelediğimizde, tüm 
iniş ve çıkışlara rağmen , genel gidişin “daha fazla katılma” yönünde olduğu 
görülmektedir. Tarih boyunca siyasal katılma çeşitli biçimlerde olmakta, ancak 
günümüze doğru olan gelişmeler genellikle bir çok biçimin bir arada kullanıldığını 
göstermektedir.176 
Siyasal katılmanın düzeyleri oy vermeden parti faaliyetlerinde aktif rol 
almaya kadar, çeşitli şekillerde sınıflandırılmıştır. Verba ve Nie 177ABD’de yaptıkları 
bir araştırmada bireylerin siyasal yaşama altı düzeyde katılabileceklerini öne sürmüş 
ve şöyle bir sıralama yapmıştır:  
1. Siyasal Sürece Hiç Katılmayanlar: Bu kişiler, siyasetle hemen hiç 
ilgilenememekte, seçimlerde oylarını dahi kullanmaktan kaçınmaktadırlar. 
2. Salt Oy Kullananlar: Oldukça geniş bir seçmen  kitlesi için siyasal 
katılma seçimden seçime oyunu kullanmaktan ibaret kalmaktadır. 
                                               
174 İnan ÖZER, “Toplumsallaşma Sürecinin Siyasal Boyutu, Siyasal Katılma Ve Kentlileşme”, 
Hacettepe Üniversitesi İktisadi Ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Cilt: 6, Sayı: 1, s. 157, 1989. 
175 Evrim ORHAN, a.g.e., s. 18. 
176 Nesrin DALKIRAN, a.g.e., s. 57. 
177 Sidney VERBA, Norman NIE, “Participation In Amerika: Political Democracy And Social 
Equality”, New York, 1972, AKTARAN; İlter TURAN, a.g.e., s. 74. 
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3. Kişisel Sınırlı Katılmacılar: Bazı kimseler oylarını kullanmaya ek 
olarak, daha çok kişisel sorunlarını çözmek üzere özellikle devlet memurlarıyla 
ilişkilerde bulunmaktadırlar. 
4. Topluluk Düzeyinde Katılmacılar: Bazı vatandaşlar, çevresel ya da 
belirli toplumsal sorunlarını çözmek için kısmen bireysel olarak fakat genellikle 
örgütler, gruplar aracılığıyla siyasal süreci etkilemeye çalışmaktadırlar. 
5. Kampanyacılar: Bir kısım seçmenler, seçim kampanyalarına da faal 
olarak katılmaktadırlar. 
6. Siyasal Partilerde Görev Alanlar: Son bir grup seçmen ise, sıralanan 
faaliyetlerine ek olarak siyasal partilerde görev almakta, her türlü siyasal faaliyete 
katılmaktadır. 
Çalışmanın konusu itibariyle bizi en çok ilgilendiren katılma düzeyi oy verme 
faaliyetidir. Siyasal katılma içinde oy kullanma, bireylerin kendilerini yönetenleri 
seçmesi ve doğrudan doğruya ya da dolaylı olarak yönetim siyasalarında etkili 
olması olarak tanımlanır. Siyasal davranışın bir alt eylemi olarak oy verme sosyo-
ekonomik ve psikolojik etmenlerden etkilenerek, siyasal kültür ve siyasal 
toplumsallaşma içinde biçimlenir.  
Oy verme süreci, oy vermeyi bir sorun çözme işlemi olarak gören bir 
yaklaşımla ele alındığında seçmenin geçirdiği aşamalar aynı tüketici davranışlarında 
olduğu gibi beş grupta ve belirli bir sıra içinde basit bir model olarak gösterilebilir. 
1. Bir ihtiyacın duyulması,  
2. Alternatiflerin belirlenmesi, 
3. Alternatiflerin değerlendirilmesi, 
4. Oy verme kararının verilmesi, 
5. Oy verme sonrası duygular 
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                                                              Şekil 2.1. 
                 Basitleştirilmiş Oy  Verme Karar Süreci Modeli 
 
GİRDİ                                                SÜREÇ                                         ÇIKTI 
UYARICI                                                                                                  DAVRANIŞ 
                                                                                                                  
 
                                                                  
 
Diğer Etkiler 
ve Bilgiler 
(Kültür,Alt 
Kültür,Sosyal 
Sınıf,Aile, 
Grup Üyeliği 
vb.) 
 
Kaynak: Philip KOTLER, “Principles Of Marketing”, Prentice Hall Inc., 
Englewood Cliffs, New Jersey, 1980, s. 252. 
2.3.2 Türkiye’de Siyasal Katılma   
Çeşitli ülkeler incelendiğinde, her ülkenin kendi sosyal ve ekonomik 
düzenine bağlı olarak farklı siyasal katılma düzeyleri bulunduğu öne sürülebilir. 
Örneğin kamu görevlilerine mektup yazma faaliyeti ABD toplumunda çok 
yaygınken, bizim toplumumuzda pek alışılmamış bir eylem türüdür. Bunun yanı sıra 
rozet takmak, gazetelere mektup yazmak yeni yeni benimsenmeye başlayan siyasal 
katılma türleridir.178 Siyasal katılmanın farklı çeşitleri olmakla birlikte Türk 
seçmeninin en yüksek siyasal katılma eylemi “oy verme” şeklindedir. Çalışmanın 
amacı ve konusu bakımından da en fazla ilgilenilmesi gereken  kısım budur. 
                                               
178 Evrim ORHAN, a.g.e., s. 25. 
Partinin 
Pazarlama 
Çabaları 
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S                                                                                                M 
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i 
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Türkiye’de seçimlere katılım oranının yüksek olması Türk halkının siyasete 
olan ilgisinin somut göstergelerinden biri sayılabilir. Nitekim Türkiye demokratik 
ülkeler arasında seçimlere katılma oranının en yüksek olduğu ülkelerin başında 
gelmektedir.179 
1950-2007 Genel Seçimlerinin katılım oranları şu şekildedir:180  
Tablo 2.1. 
1950-2007 Genel Seçimlere Katılım Oranları 
 
        Seçim yılı                                      Seçmen sayısı                         Seçime katılma oranı % 
1950                                              8,905,743                                               89,3 
1954                                            10,262,063                                               88,6 
1957                                            12,078,623                                               76,6 
1961                                            12,925,395                                                81,0 
1965                                            13,679,753                                                71,3 
1969                                            14,788,552                                                64,3 
1973                                            16,798,160                                                66,8 
1977                                             21,207,303                                               72,4 
1983                                             19,767,366                                               92,3 
1987                                             26,367,926                                               93,3 
1991                                             29,979,123                                               83,9 
1995                                             34,155,981                                               85,2 
1999                                             37,991,784                                               87,1  
2002                                             41,407,015                                               79,1 
2007                                             42,628,359                                               84,2 
                                               
179 Osman ÖZSOY, a.g.e., 2002, s. 97. 
180 Osman ÖZSOY, a.g.e., 2002, s. 50-51., http://www.belgenet.net/ayrinti.php?yil_id=15. 
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Tablodan da görüldüğü üzere en yüksek katılım 1987 seçimlerinde, en düşük 
katılım ise 1969 seçimlerinde gerçekleşmiştir. 1987 yılında katılımın yüksek 
olmasının önemli bir nedeni de o yıl seçmen yaşının 18’e düşürülmesidir. Türk 
seçmeninin oy kullanma yoluyla siyasal hayata katılımı değerlendirildiğinde, yoğun 
bir katılımı olduğu görülmektedir. 
Çeşitli sosyo-ekonomik faktörler de siyasal katılma üzerinde etkilidir. Daha 
yüksek gelire sahip kişiler, siyasal örgütlere para yardımında bulunma, büyük 
harcamaları göze alarak aday olma gibi katılma türlerini tercih edebilirken, daha 
düşük gelirli kişilerin ekonomik harcama gerektirmeyecek katılma türlerini 
seçecekleri açıktır.181 Frey ve Mardin’in 182 1965’de Ankara’nın Yeni Mahalle 
semtinde yaptıkları seçim araştırmasında, gelir ile siyasal katılma arasında olumlu bir 
ilişki olduğunu gösteren bulgular saptanmıştır. Yüksek ekonomik statüde 
bulunanların kendi çevrelerine göre siyasal ilgilerinin daha yüksek olduğu 
görülmüştür. Ancak burada ekonomik statü yalnızca geliri değil, eğitimi ve mesleği 
de kapsamaktadır.   
Bireylerin seçecekleri siyasal katılma türleri ve katılma düzeyleri, 
mesleklerine göre de değişiklik gösterecektir. Siyasal ve toplumsal açıdan daha aktif 
konumda bulunan avukatlık, öğretmenlik gibi meslektekilerle, geçimini ancak 
sağlayabilen bir çiftçinin hem seçeceği siyasal katılma türü, hem de yoğunluğu farklı 
olacaktır.183   
Bununla birlikte Kiriş’in184 2005 yılında Isparta kenti ve köylerinde kentte ve 
köyde siyasal katılma biçimleri üzerine yaptığı araştırmada, köyde eğitim seviyesinin 
düşük ve buna bağlı olarak nitelikli meslek sahibi seçmen sayısının az olmasına 
rağmen, oy verme düzeyindeki siyasal katılım kente göre daha fazladır. 
Katılmayı etkileyen bir diğer faktör de cinsiyettir. Cinsiyete göre insanlar 
arasında daha çocukluk yıllarında görülen siyasal yönelim farklılıkları, boş zaman 
                                               
181 Evrim ORHAN, a.g.e., s. 27. 
182 W. Frederich FREY, Şerif MARDİN, “Electoral Attitudes In An Ankara Community”, 
Yayınlanmamış Rapor, s. 26. AKTARAN; Deniz BAYKAL, “Siyasal Katılma- Bir Davranış 
İncelemesi”, Ankara Üniversitesi Siyasal Bilimler Fakültesi Yayınları, No: 302, Ankara, 1970, s. 40. 
183 Evrim ORHAN, a.g.e., s. 27. 
184 Hakan KİRİŞ, a.g.e., s. 349. 
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etkinliklerinde ve iletişim araçları kullanmada da kendini göstermektedir. Bu konuda 
yapılmış olan araştırmalar, erkek çocuklarının çok daha yüksek oranlarda boş 
zamanlarında genel kültür yayınları, tarih okuduklarını, kız çocuklarının ise roman 
ve hikaye gibi yayınları okuduklarını göstermiştir.185 Yine Ozankaya’nın186 
üniversite öğrencileri üzerinde yaptığı araştırmaya göre, kız öğrenciler, siyasetle 
daha yüzeysel ilgilenmektedirler. Kız ve erkek öğrencilerin gazete okuma durumları 
araştırıldığında, kızların siyasal nitelikli yorumları değil, daha çok iç politikayla ilgili 
haberleri izledikleri; erkeklerin birinci derecede siyasal nitelikli yazılar okumasına 
karşın kızların bilimsel makaleler, sinema, tiyatro haberleri gibi yazıları okudukları 
görülmüştür. Kiriş’in187 Isparta kent ve köylerinde yaptığı araştırmanın sonucuna 
göre ise; kentte yaşayan kadınların tamamına yakını, kırda yaşayanların da önemli 
bir bölümü siyasal gelişmelerle hiç ilgilenmemekte, siyasal gelişmeleri izlememekte 
ve eşleri ya da ailelerine danışarak oy kullanmaktadırlar. Bu durum siyasetin ‘erkek 
işi’ bir etkinlik olduğu yönündeki yerleşmiş anlayışın köyde baskın olarak, kentte de 
hissedilir derecede sürdüğünü göstermektedir.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
185 Özer OZANKAYA, a.g.e., s. 96. 
186 Özer OZANKAYA, a.g.e., s.50.  
187 Hakan KİRİŞ, a.g.e., s. 355. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 
SİYASAL PAZARLAMA FAALİYETLERİ 
3.1 Siyasal Reklamcılık 
Gelişen dünyada her geçen gün yeni yeni ürün ve hizmetler piyasaya 
çıkmakta ve sayısız rakibi arasından hedef aldığı tüketicisiyle buluşmaya 
çalışmaktadırlar. İşte bu şartlarda yani rekabetin her alanda hızla büyüdüğü gelişen 
dünyada, reklamcılık en gerekli ve en hayati sektörlerden biri haline gelmiştir.  
Yüzyılın başından itibaren üretici ile tüketici arasındaki uzaklığın giderek 
arttığını, dolayısıyla üretici ile tüketicinin doğrudan iletişiminin de koptuğunu göz 
önüne alırsak, üreticiden tüketiciye doğru yol alan bir iletişim biçimi olan reklamın, 
günümüz üretici işletmeleri için ne denli önemli ve göz ardı edilemez bir faktör 
olduğu ortaya çıkmaktadır.188 
Reklam çeşitli şekillerde tanımlanmıştır. Amerikan Pazarlama Birliğinin 
(AMA) tanımına göre reklam; herhangi bir malın, hizmetin veya fikrin bedeli 
verilerek ve bedelin kimin tarafından ödendiği anlaşılacak biçimde yapılan ve yüz-
yüze satış dışında kalan tanıtım faaliyetleridir.  
Bir mala ya da hizmete ilişkin bir mesajı sözlü ya da görüntü olarak pazar 
birimlerine sunmak için yapılan eylemlere reklam yapmak denir. 189; 
Reklam en genel tanımıyla, bir haberin, bir mal ya da hizmetin, tanıtım/satış 
amacıyla belirli bir kitleye duyurulmasıdır. Bu niteliğiyle, bilgi ve iletişim çağında, 
piyasa ekonomisinin egemenliğindeki yerel ve uluslararası pazarlarda hızla 
yaygınlaşması doğaldır.190 
Günümüzde reklamcılık iletişimin en güçlü ve yoğun şeklinden biridir. Güçlü 
bir reklam kampanyası bireylerin hafızalarından çok uzun süre silinmemektedir. 
Örneğin 20 yıl önce izlediğimiz deterjan reklamının sloganı halen aklımızdayken, 
aynı dönemde okuduğumuz bir kitap ya da izlediğimiz bir film hafızamızdan çoktan 
silinmiştir. Araştırmalar, tüketicilerin uzun süre düzenli olarak izledikleri bir reklam 
                                               
188 Füsun KOCABAŞ, Müge ELDEN, “Reklamcılık, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar”, İletişim 
Yayınları, İstanbul, 2006, s. 14. 
189 Ralph CLASSER, “Planlı Pazarlama”, İstanbul Reklam Yayınları, İstanbul, 1972, s. 30. 
190 Ayşegül YARAMAN BAŞBUĞU, “Siyasal Reklamcılık Ve 24 Aralık 1995 Genel Seçimleri”, 
Birikim Dergisi, Sayı: 88 (Ağustos),  s. 83, 1996. 
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yıllardır yayınlanmasa bile, hala yayınlandığı sayıltısı içinde olduklarını 
göstermektedir. Bunun bilinci içinde olan reklamcılar, tüketici pazarında 
kullandıkları reklam tekniklerini siyasal platforma aktararak “siyasal reklamcılığın” 
doğmasına neden olmuşlardır.191 
Günümüzde reklamcılığın önemli kollarından birini de siyasal reklamcılık 
oluşturmaktadır. Kesin bir tanımı olmamakla birlikte siyaset bilimciler ve 
reklamcılar, siyasal reklamcılığı "içeriği siyasal olan reklamcılık" şeklinde 
tanımlamaktadır. Lee Kaid, siyasal reklamcılığı, bir siyasal partinin veya adayın kitle 
iletişim kanallarında zaman ve yer satın alarak, seçmenlerin siyasal inançlarını, 
tutumlarını veya davranışlarını etkilemek bakımından siyasal mesajlar vermek için 
kullanılması süreci olarak tanımlamaktadır. 192 
Tokgöz’ün 193  tanımıyla siyasal reklamcılık; bir siyasal aday, kuruluş yada 
görüşün toplumda etkinlik kazanmasını sağlamak amacıyla yürütülen ve ticari 
reklamcılık yöntemleriyle çalışan, ondan belli noktalarda ayrılan çabalardır. 
Bongrand’a göre194  siyasal reklam ise; bir adayın potansiyel seçmenlerine 
uygunluğunu sağlamak, adayı en yüksek sayıdaki seçmen kitlesinin ve bu kitledeki 
her bir seçmenin tanımasını sağlamak, rakipler ve muhalefetle farkını yaratmak ve 
minimum araçla bir kampanyayı kazanmak ve gerekli oy sayısını elde edebilmek için 
kullanılan tekniklerin tamamıdır. 
Siyasal partiler giderek artan oranda siyasal reklamdan yararlanma isteği 
duymaktadırlar. Bu da siyasal reklamın özellikle seçim dönemlerinde önemli 
fonksiyonlar yüklenmesinin doğal bir sonucudur. Siyasal reklamların seçim 
dönemlerindeki temel işlevlerinden bazıları şunlardır;195 
 Adayın/partinin kamuoyunda yeterince tanıtılması, 
 Adayın/partinin özelliklerinin ve yeteneklerinin sergilenmesi, 
 Adaya/partiye karşı seçmende ilgi uyandırması, 
                                               
191 Nur ÜNDEY, a.g.e., 1998,  s. 35. 
192 O. TAŞ, T.Z. ŞAHIM, “Reklamcılık Ve Siyasal Reklamcılık”, Aydoğdu Ofset, Ankara, 1996, s. 
97. 
193 Oya TOKGÖZ, “Türkiye’de 1983 Ve 1987 Genel Seçimlerinde Kullanılan Siyasi Reklamlar”, 
Türkiye Ve Ortadoğu Amme İdaresi Enstitüsü Dergisi, Cilt: 24, Sayı:1, s. 13, 1991. 
194 Michel BONGRAND, a.g.e., s. 17. 
195 Michel BONGRAND, a.g.e., s. 52. 
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 Seçmenlerin siyasal katılıma teşvik edilmesi, 
 Kamuoyunda tartışılması istenen sorunların medya aracılığıyla 
gündeme getirilmesi, 
 Seçmenlerin ilgili partiye/adaya oy olarak desteğinin sağlanması. 
 Siyasi reklamlar üçlü bir ayrıma tabi tutulabilir; 196 
1) Öncü Reklam: Öncü reklam belirli bir siyasi partiyi veya adayı değil 
de ilk defa kamuoyuna sunulan yeni bir fikri, bir siyasi partiyi veya adayı tanıtma ve 
benimsetme amacını güder. Kamuoyunda siyasi parti için bir potansiyel oluşturmaya 
çalışır. 
2) Rekabet Edici Reklam: Rekabet edici reklamda siyasi partinin, 
adayların ve vaatlerin rakiplere göre farklılıkları ortaya konularak, kamuoyunda bu 
farklılıklardan hareket ederek seçici tercihler yaratılmaya çalışılır. Bu reklam 
kamuoyunda birçok siyasi partinin veya adayın rakip olarak ortaya çıkmasıyla 
özellikle olgunluk döneminde büyük önem kazanır. 
3) Hatırlatıcı Reklam: Hatırlatıcı reklam ise, siyasi parti veya adaylar 
bilinmekle beraber kamuoyunda bir doyma durumunun belirdiği, oy hacminde bir 
daralma başladığı zaman yapılan reklamdır. Böylece siyasi partiye veya adaya olan 
tercihleri yeniden canlandırma, siyasi partiyi veya adayları seçmenlerin zihninde 
canlı tutma amacı güdülür. Siyasi partilerin olgunluk ve gerileme dönemlerinde 
hatırlatıcı reklama daha çok başvurulabilir. 
Siyasi reklam türleri içerikleri açısından şu şekilde sınıflandırılmaktadır: 197 
 Adayın partililik bağını, partiye olan bağlılığını vurgulayan reklamlar, 
 Adayın (lider) sahip oldukları özellikleri işleyen, kişisel özelliklerini 
ya da devlet deneyimlerini, başarılarını öne çıkaran reklamlar,  
 İktidarın kendi icraatlarını öven, vurgulayan (olumlu reklamlar) ya da 
muhalefet açısından iktidarın icraatlarını yeren, küçümseyen reklamlar (olumsuz 
reklamlar), 
                                               
196 Ahmet TAN, a.g.e., ( a.),  s. 88. 
197 Ferruh UZTUĞ, a.g.e., s. 10. 
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 Özel toplumsal katmanları ya da demografik grupları doğrudan hedef 
alan reklamlar. 
Siyasi reklamların önemli özelliklerinden biri, sadece seçim dönemlerinde 
yoğunluk kazanmalarıdır. Oysa reklam ve propaganda sürekliliği gerektirir. Bu 
nedenle, belirli aralıklarla, değişik reklam araçlarından yararlanarak reklam yapmak 
gerekir. Her fırsatın değerlendirilmesine özen gösterilmelidir. Örneğin Özal bunun 
için iyi bir yol bulmuştu. “İcraatın İçinden” programı ile reklam için, her fırsattan 
yararlanmıştı.198 
Siyasal  reklamcılıkta görülen gelişmelere rağmen bir seçimi sadece siyasal  
pazarlamacıların kazandığını sanmak çok yanlıştır. Bir çok iletişim uzmanı ve siyasal 
pazarlamacının da belirttiği gibi kötü bir ürünün satışının pazarlama yolu ile 
sağlanabileceği fikri gerçekçi değildir. Ancak siyasal pazarlama uygulamalarının 
kararsız seçmenlerin oylarının kazanılmasına yaradığı ve kararsızların oylarının 
kazanılmasının da bazen seçim sonuçlarını değiştirdiği yadsınamaz bir gerçektir. 
Siyasal pazarlamacılar işte bu noktada önem kazanmaktadır. Tüm bunların yanında 
siyasal reklamcılığın her ülkede geçerli, kabul görmüş olan formülleri ve kuralları 
tespit edilmemiştir. Bir ülkede çok fazla kabul gören bir görüntü, bir mesaj, bir 
slogan ya da bir afiş, bir başka ülkede alerji oluşturabilmektedir.199  
3.1.1 Siyasal Reklamcılık ve Ticari Reklamcılık    
Ticari reklamda reklamı yapılan ve satışı hedeflenen ürünle siyasal 
reklamdaki ürün kavramı ( lider, adaylar, ideoloji, siyasi parti) her ne kadar farklı 
olsa da, temel olarak, siyasi reklam uygulamalarında ticari reklam tekniklerinden 
faydalanılmaktadır. 
Ticari ve siyasal reklam bazı yönlerden farklılık gösterse de bir çok 
benzerlikler de taşımaktadır. Her ikisi de toplumu etkilemek için, korku dahil, 
rasyonel ve duygusal durumların ortaya konulmasını hedef almaktadır.200 Reklamın 
genel amacının reklamı yapılan ürün, hizmet ya da düşüncenin kamuoyuna olumlu 
                                               
198 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 157. 
199 O. TAŞ, T. Z. ŞAHIM, a.g.e., s. 98,101. 
200 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 71. 
  
75
bir şekilde benimsetilmesi olduğunu düşündüğümüzde, siyasal reklam ve ticari 
reklamın temelde –amaç bakımından- benzediği sonucuna ulaşabiliriz. 
Siyasal reklamın ticari reklamdan ayrılan yönleri de vardır. Bunlar şu şekilde 
sıralanabilir.201  
 Ticari ve siyasal reklam arasındaki temel farklılık noktalarından biri 
zamanlamadır. Siyasal stratejistler tüm çabalarını ve finans kaynaklarını, genellikle 
belirli bir zaman dilimine - seçim dönemi - yoğunlaştırma durumundadırlar. Ticari 
pazarlamacılar ise, böylesine bir kısıtlılıkla karşılaşmamaları nedeniyle çabalarını ve 
kaynaklarını daha uzun bir sürece yayma serbestliğine sahiptirler.  
 Ticari reklamda  amaç satıştan doğan ürünü en yüksek düzeye 
getirmek olsa bile tüketiciyi harekete geçiren kampanya, bir gün onun ürününü 
reddedebileceği olasılığı göz önüne alınarak sürdürülür. Buna karşılık siyasal 
reklamda seçmen bir Cumhurbaşkanını yedi yıllık bir süre için seçtiğinden, gerekirse 
cezalandırma daha uzun bir süre için olabilmektedir. 
 Kampanya amacı olan seçimi kazanma belli  bir tarihe bağlı  ve alıcı 
tercihi değiştirebilir olmadığından yanıltıcı görüşler ya da iddialarla ilgili ahlak 
kuralları oldukça esnektir. 
 Genellikle ticari mal ve hizmet üreticileri, siyasal partilerin 
reklamlarına oranla, rakiplerine negatif reklamlarla saldırmaktan kaçınmaya daha 
çok çalışırlar. 
3.1.2 Negatif Siyasal Reklam 
Seçim kampanyaları boyunca siyasal parti ya da adaylar, kendi icraatlarını 
öven reklam yayınlatmanın yanı sıra, rakip parti veya adayı eleştiren ve onların 
yetersizliğine vurgu yapan mesaj stratejilerini de sık sık kullanmaktadırlar. Özellikle 
bu tür reklamlar vasıtasıyla rakip aday gündeme getirilerek onun başarısızlıkları,  
liderlik bakımından yetersizlikleri ve geçmişteki yanlış icraatları hedef seçmen 
                                               
201 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 71-72; Nesrin DALKIRAN, a.g.e., s. 68;  Zeynep 
KARAHAN, “Siyasal İletişim Aracı Olarak Halkla İlişkiler”, Yayımlanmamış Yüksek Lisans Tezi 
İstanbul Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, s. 20, İstanbul, 1992. 
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gruplara iletilmekte; bu adaya ilişkin olumsuz bir imaj oluşturabilmektedir.202 Bu 
faaliyetlere de negatif siyasal reklam faaliyetleri denmektedir. 
Kaid ve Johnston203 negatif siyasal reklamları kısaca; “rakibi eleştiren aday 
reklamları “olarak tanımlamışlardır.     
Negatif ve pozitif siyasal reklamlar arasında şu ayrımlar vardır 204; 
 Negatif siyasal reklam, rakip adayın kendisi ya da partisine veya 
adayın işlediği konulara saldırıları içermektedir. Pozitif siyasal reklam ise; siyasal 
parti ya da adayın kendi icraatlarını, vaatlerini iyimser bir gelecek teması içinde 
sunan reklamlardır. 
 Negatif siyasal reklam, eleştiri unsurunu kullanırken; pozitif siyasal 
reklam iyi özelliklere vurgu yapmaktadır. 
 Negatif siyasal reklam, rakip parti ya da adayın yeterliliğini ya da 
gücünü sorgulayarak, onlara ilişkin şüphe yaratmak amacını taşıyan reklamlardır.   
Negatif reklamlar, bir rakip hakkında negatif suçlamalar sunarak, siyasal 
sürecin ve dolayısıyla siyasetin, siyasetçinin güvenilmezliğini arttırmaya, siyasetçiye 
ve oy kullanmaya karşı ilgisizliği tırmandırmaya neden olmaktadır.205 Yine olumsuz  
reklam ve kampanyalar, rakip parti, aday ya da liderin zayıf yönleri ya da bazı 
özellikleri hakkındaki önyargıları vurgulayıp seçmenin dikkatini bu yöne 
çekmektedir.206 
Olumsuz reklam, yani alay ya da saldırganlık içerenler, rakip karşısında 
büyük etkiye sahiptir. İçerik bakımından teması saldırgan veya eleştirel olabilir. 
Rakip adayların özel yaşantılarının eleştirilmesi veya rakiplerin vaatlerinde görülen 
tutarsızlıkların işlenmesi olumsuz reklama konu olarak seçilebilir.207  
                                               
202 Yusuf DEVRAN, “Siyasal Kampanya Yönetimi: Mesaj, Strateji Ve Taktikler”, And Yayınları, 
İstanbul, 2003, s. 139-140. 
203L. Lee KAID, Anne JOHNSTON, “Negative Versus Positive Television Advertising In US. 
Presidential Campaigns 1960-1988”, Journal Of Communication, Cilt: 41, Sayı: 3, s. 53, 1991. 
204 Ayten GÖRGÜN, “Çamurda Dans- Negatif Politik Reklam”, Bas-Haş Yayınları, İstanbul, 2002, 
s. 25. 
205 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 72. 
206 Dominic WRING, “Reconciling Marketing With Political Science : Theories Of Political 
Marketing”, Journal Of Marketing Management, Cilt: 13, Sayı: 7, s. 660, 1997.   
207 Ahmet TAN, a.g.e., ( a.), s. 88. 
  
77
Örnek vermek gerekirse; Türk siyaset tarihinde en akılda kalan negatif 
reklamlardan biri, 1987 Genel seçimlerinde, SHP’nin ANAP iktidarına karşı 
yürüttüğü, halkın ANAP tarafından ‘limon’ gibi sıkılacağını söylediği gazete 
reklamlarıdır.  
1991 Genel seçimlerinde SHP bir önceki genel seçimde olduğu gibi 
rakiplerine yönelik negatif kampanyalara devam etmiştir. Bu bağlamda, SHP “ne 
farkları var?” başlığını taşıyan ilanlarında Rusların ünlü matruşka adı verilen iç içe 
geçmiş bebek figürlerinden yararlanmıştır. Siyasi parti liderlerinin resimlerinin çizili 
olduğu matruşkaları kullanmakla, SHP seçmene, Süleyman Demirel’den Mesut 
Yılmaz’a sağ partilerin liderleri arasında hiçbir farkın olmadığı, farklı olan tek liderin 
İnönü olduğunu anlatmak istemiştir.208 
Ülkemizde 2002 Genel Seçimleri öncesi siyasi partiler tarafından  uygulanan 
negatif reklamlardan bazıları şunlardır. CHP büyük bir incir resminin  üzerine “ 
Ocağınıza incir ağacı dikilmesin, gizlisi saklısı olan değil, dürüst olan kazansın!” 
sloganını kullanmıştır.209 ANAP’ın reklamında ise siyah bir ampul resmi üzerinde 
şöyle yazmaktadır: “Bu ampul hayatınızı karartacak. Karanlığa değil Anavatan’a oy 
verin. Bugün sizi ‘değiştim’ diye kandırıyorlar. Yarın maskeleri düşecek, gerçek 
yüzleri ortaya çıkacak. Ülkeyi belirsizliğe götüren, bugüne kadar ülke yararına hiçbir 
şey yapmayan, ‘demokrasi bizim için amaç değil araçtır’ diyen bir zihniyet, sizi 
karanlık bir geleceğe sürükler.” 210  
Negatif siyasal reklam bu haliyle iki yanı keskin bir kılıç gibi bazen mesaj 
kaynağına katkıda bulunurken; bazen de seçmende haksızlık duygusu uyandırmakta, 
rakipten daha çok reklam veren adaya zarar vermektedir. Kimi zaman ise, her iki 
adayı da olumsuz etkileyebilmektedir.211 Bu stratejiler kullanılırken, rakiplerin 
konumunu bozmak, onları zayıf göstermek için yapılacak olumsuz (karşı) 
reklamlarda dikkatli davranmak gerekir. Dikkat edilmesi gereken birinci nokta, 
rakibin herkesçe bilinen zayıf noktasına yönelmek gerektiğidir. Güçlü yönüne ilişkin 
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olumsuz bir reklam inandırıcı olmaz. İkinci nokta, o konuda ileri sürülebilecek tutarlı 
bir alternatifin sunulma zorunluluğudur. Aksi halde rakip hakkında yapılan olumsuz 
reklam rakibe puan kazandırır. Örneğin; Türkiye’de belediye seçimlerinde, Recep 
Tayyip Erdoğan’ın Sultanbeyli’de gecekondusu olduğu ve bunu haksız yere edindiği 
ileri sürüldü. Herkesin gecekondusu vardı, kimse buna kulak asmadı. Üstelik bu 
reklam “gecekonduda oturan dürüst adam” imajına dönüştü.212 
Genel olarak üç tür negatif siyasal reklam üzerinde durulur. Bunlar213; 
a) İmalı Reklam (İmalı Karşılaştırma): Rakip parti ya da 
adaya doğrudan değil, imalı bir yolla saldırıda bulunmayı 
ifade eder.  
b) Karşılaştırmalı Reklam (Doğrudan Karşılaştırma): Çekişen 
parti ya da adaylar arasında açık bir karşılaştırmaya gider. 
c) Saldırgan Reklam (Doğrudan Saldırı): Hedef adayın 
karakterine, güdülerine, dost ve arkadaşlarına, yürüttükleri 
faaliyetlerine, reklamı verenin özellikleriyle hemen hemen 
hiçbir kıyaslamaya girmeden doğrudan ve şahsa yönelik 
saldırıda bulunulması. 
22 Temmuz 2007 Seçimlerinde partilerin analiz edilen gazetelerde 
yayınlattıkları negatif reklamlarının %52.8’i imalı karşılaştırma, %23.9’u doğrudan 
karşılaştırma ve %23.2’si doğrudan saldırı türündedir. Buna göre yayınlanan negatif 
reklamlar içinde rakip parti ya da adayın kimliğini açıkça ortaya koymadan, onları 
dolaylı yönden eleştirmek ağırlıklı bir konuma sahiptir. 214 
Negatif siyasal reklamlar geleneksel olarak, muhalefette yer alan ya da 
kamuoyu araştırmalarının gerilerde gösterdiği parti ya da adaylarla ilişkilendirilmiş 
olsa bile, bu eskimiş siyasal inanç, artık günümüzde önemini kaybetmeye 
başlamıştır. Her şeyden önce, alanda yapılan ilk araştırmalar negatif reklamları 
sadece doğrudan saldırı reklamları olarak ön plana çıkarmıştır. Açıktır ki, çeşitli 
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seçim dönemlerinde, görevi başındaki adaylar, kendi lehlerine olacak şekilde dolaylı 
yönden rakipleriyle kendilerini karşılaştıran ima yollu negatif reklamlara da 
başvurabilmektedirler. Böylelikle görev başındaki adaylar, politikanın kavga 
ortamına fazla girmeden, negatif siyasal reklamın ikna avantajından yararlanmış 
olmaktadırlar.215  
3.1.3 Siyasal Reklam Kampanyalarının Oluşturulması 
Kampanya sözcüğü Latince kökenli bir sözcüktür ve ilk olarak bir dizi askeri 
faaliyeti simgelemek üzere 2. Dünya Savaşı sırasında kullanılmıştır.216 Kampanya 
spesifik bir konuda, mevcut durum analizini yaptıktan sonra belli stratejiler ve 
amaçlar doğrultusunda birden çok eylemi planlamaya, uygulamaya ve son aşamada 
da bunların kontrolünün yapılmasına dayanan çok aşamalı bir süreçtir. 
Reklamcılıkta; süregelmekte olan reklam etkinliklerinden ayrı, spesifik bir amaca 
yönelmiş birden çok reklam etkinliğini kapsayan bir terim olarak kullanılmaktadır.217 
Nasıl ki ticari bir ürünün tanıtılması, benimsetilmesi ve talep yaratması için 
çeşitli reklam kampanyaları hazırlanıyorsa, aynı şekilde siyasi ürünün de hedef kitle 
tarafından talep edilmesi için çeşitli kampanyalardan yararlanılır. 
Reklam kampanyalarında cevaplandırılması gereken en önemli sorun ulaşmak 
veya mesajımızı iletmek istediğimiz insanlar kimlerdir? Kamuoyundaki bütün 
seçmenler hedeflenmiş olabilir. O zaman hedef kamuoyundaki insanların yerleşim 
yerleri ve coğrafi dağılımı, yaş, cinsiyet, gelir dağılımı, eğitim seviyeleri ve 
seçmenlerin reklamı yapılan siyasi parti ve diğer partilere ilişkin görüş ve 
yargılarının öğrenilmesi gerekir. Bütün bu bilgiler siyasi partinin ne tür fırsatlarla 
karşı karşıya olduğunu belirlemek için de oldukça önemlidir.218 
Genel olarak siyasi reklam kampanyaları iki temel aşamadan oluşmaktadır. 
Birinci aşamada; seçmenlerin değer yargıları, eğilimleri ve beklentileri saptanmaya 
çalışılır. Ayrıca bununla paralel olarak, partiler ve liderleri, günlük olaylar, 
kronikleşmiş sorunlarla ilgili seçmenin görüşleri öğrenilmeye çalışılır. İkinci 
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aşamada ise, iletişim stratejisinin saptanmasına yönelik çalışmalar ele alınmaktadır. 
Kampanya başlangıcında partiler/ adaylar, önce seçmen sorunlarını istek ve 
düşüncelerini belirlemeye çalışırlar. Bunun temel yolu da kamuoyu araştırmalarıdır. 
Bu dönemde yapılan araştırmalar, seçmenlerin istek ve düşüncelerinin 
öğrenilmesinin yanı sıra, eğilimlerinin de saptanmasına çalışır. Siyasal partiler/ 
adaylar, iletişim uzmanlarının yardımıyla, bu araştırmalardan elde edilen veriler 
ışığında, kampanyalarına yön vermeye çalışırlar.219  
Siyasal reklam kampanyalarının ilk basamağında her şey, adayın/partinin 
düşüncelerini ve programını tanıtmaya yöneliktir. İkinci basamakta (benimsenme 
çalışmalarında), seçimle ilgili davranışların yalnızca hesaplı ve mantıklı bir kararın 
sonucunda yapılmadığını belirtmek gerekir. Bu aşamada, adayı/partiyi inanılır 
kılmak, tezinin doğruluğunu değerlendirmek, böylelikle de onu ünlü bir kişi haline 
getirmek için, siyasal reklamın bilincine varması gereken nokta, işin içinde duygusal 
ve kişisel bir boyutun bulunduğudur.220  
Siyasal reklam yöneticisi veya sorumlusu, belirlenen amaçlara ulaşmak için 
yapacağı çalışmaları belirli bir plan çerçevesinde yürütür. Reklam bu sorumlunun işi 
olup, bir reklam ajansı kullanılsa da stratejileri tespit etme, reklam programını 
onaylama ve değerlendirme onun görevidir.221  
Kampanya yönetiminde yönetimin işlevleri şunlardır222  
- Lojistik ( kampanya malzemelerinin üretimi, takibi ve dağıtımı) 
- Organizasyon (Militanların bölgelere dağıtılması, bilginin azaltılması, 
çoğaltılması veya filtre edilmesi) 
- İnsan ilişkileri ( Geçici bir dönem için kurulan ve çoğu kez gönüllü 
çalışılan, yorgunlukların biriktiği, kişisel çıkarların ortaya çıktığı ve heyecanın 
yüksek olduğu insan ilişkilerinin uyumlu biçimde yürütülmesini sağlamak) 
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Bir siyasal reklam kampanyası ile ulaşılmak istenen amaçların iyi 
tanımlanması ve belirlenmesi gerekir. Amaçların açık, kesin ve ölçülebilir olmalarına 
özen gösterilmelidir. Hedef seçmen kitlesinin veya kamuoyu bölümünün incelenmesi 
sonucu bu amaçların tespit edileceği unutulmamalıdır. Çünkü siyasi parti 
yöneticilerini bu anlamda konuşturan hedef kamuoyu bölümüyle ilgili sahip oldukları 
bilgi düzeyidir. Hedef kamuoyu bölümündeki seçmenlerin özellikleri ile bu bölüme 
nasıl ulaşılacağını belirleme açısından her aracın özellikleri iyi bilinmelidir.223 
3.1.4 Siyasal Reklamcılıkta Kitle İletişim Araçlarının Rolü   
Kitle iletişim teknolojilerinin baş döndürücü hızla geliştiği, iletişim ağının her 
şeyin öğrenilmesini mümkün kıldığı ve dünyayı küçük bir köy haline getirdiği 
günümüzde kitle iletişim araçları (medya) olaylara yön vermek, kamuoyu oluşturmak 
ve düşünceleri şekillendirmek gibi büyük güce sahip olup, yaşantımızın 
vazgeçilmezleri arasında yerini almıştır.224 Kitle iletişiminin etkilerinden birisi 
dikkatimizi belirli bazı sorunlara ve olaylara çekiyor görünmesidir. Bu etki kitle 
iletişim araçlarının gündem oluşturma işlevi diye adlandırılır.Gündem oluşturma, 
medyanın haberleri sunuş yoluyla, halkın düşündüğü ve konuştuğu konuları 
belirlediği düşüncesine dayanmaktadır.225 Seçmenler üzerinde kitle iletişim 
araçlarının gündem koyma ve saptama etkisi, yüksek öğrenim görmüş, seçim 
kampanyasına ilgi duyan kişilerde daha azdır. Öğrenim düzeyi düşük, siyasal bilinci 
az kişilerde ise, bu etkiler daha çoktur. Bunun gibi kişilerin başvuracakları 
enformasyon kaynakları azaldıkça ( örneğin dış politika, uluslararası ilişkiler gibi) 
kitle iletişim araçlarının gündem koyma ve saptama etkileri de artmakta; günlük 
yaşamda herkesi yakından ilgilendiren konularda ise azalmaktadır.226 
Kitle iletişim araçlarının en büyük yararlarından birisi kişilere gereksinimleri 
olan bilgiyi vermektir. Sürekli artan teknoloji çağına girmekle bilginin gelecekte 
daha önemli olacağı görülmektedir. Çevre kirliliği, nükleer güç, değişik yiyeceklerin 
oluşturduğu tehlikeler ve bunların çözümü artan oranda bilgi gerektirmektedir. Kitle 
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iletişimi daha önce başka yollarla erişilemeyen insanlara erişebilme olanağı sağlar. 
Bilgi açığı hipotezine göre; televizyon insanlara erişebilme özelliğinden dolayı bir 
üstünlüğe sahiptir.227  
Kitle iletişim araçlarının geçirdiği evreler okumayı kitlesel hale getirirken, 
teknolojik gelişmelere bağlı olarak yaygınlaşan radyo ve televizyon, mesajların 
milyonlarca kişiye ulaştırılmasını sağlayarak halkla ilişkilerin de önemli bir aracı 
haline gelmiştir. Düzenli olarak kamuoyuna haber aktaran kitle iletişim araçlarının en 
önemli haber kaynaklarının başında siyasal olaylar gelmektedir. Bu itibarla medya, 
okur yazarlık oranının yüksek olduğu, radyo ve televizyonun yaygın olarak 
kullanıldığı ülkelerde son derece etkilidir. Toplumsal hareketlerin başlatılıp 
geliştirilmesinde, kamuoyunda hakim kanaatlerin oluşturulmasında büyük rol 
oynarlar. Bu nedenle faaliyet alanı ne olursa olsun halkla ilişkilere dolayısıyla da 
imajına önem veren kuruluşlar medya ile iyi ilişkiler içinde olmanın zorunluluğunun 
farkındadırlar. 228  
Seçmen davranışlarında kitle iletişimin etkilerini inceleyen ilk kuramlar 
gelişmiş ülkelerde yapılmaya başlamıştır. Bu ilk araştırmalar, psikolojik yaklaşımı 
kullanan uyarı-tepki modellerine dayanmaktadır. Bu kuramsal yaklaşıma göre, kitle 
iletişim araçları yayınladıkları mesajlarla uyarılar meydana getirir, açık davranışlar 
ise tepkiyi oluşturur. Ancak son yıllarda sosyo-kültürel değişkenleri dikkate alan 
modellerce, uyarı-tepki modeli saf dışı bırakılmıştır.229  
Yapılan araştırmalar sonucu olarak, kitle iletişim araçlarının sınırlı etkileri 
olduğu üzerinde duranlar vardır. Ancak bu konuda kuramcılar, birbirine zıt görüşler 
ileri sürmektedir. Bazı görüşlere göre “kitle iletişim araçları, bir dereceye kadar tüm 
sosyal düşünce ve hareketleri belirleyecek kadar etkilidir.” Hatta  Fransız Devriminin 
gerçekleşmesini basının gücüne bağlayan görüşler vardır. Ayrıca 1933’te Nazi partisi 
her ne kadar meşru sayılan yollardan iktidara geldiyse de, etkenlerden biri de 
ellerindeki araçları yurttaşların duygularını kamçılamak için propaganda amacıyla 
kullanmaları olabilir. Başka düşünürler de, ABD’de bazı siyasal adayların, 
kampanyalar sırasında basın tarafından hararetle desteklenmiş olmalarına karşın 
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seçimlerde halkın güvenini toplayamamış olmalarını örnek göstererek, kitle 
haberleşme araçlarının etkilerini küçümseme yanlısıdır.230  
Konuyla ilgili farklı görüşler olmasına rağmen günümüzde sosyal bir çok 
olayda olduğu gibi, siyasette de, gerek siyasal partilerin güçlerini arttırmalarında, 
gerekse seçmenlerin kararlarını etkilemede kitle iletişim araçlarının (medyanın) 
etkisi tartışmasız çok büyüktür. Bu etkiyi son olarak 2002 Genel Seçimlerinde 
özellikle televizyon ve gazeteyi etkin olarak kullanarak seçim çalışmalarını sürdüren 
Genç Partinin başarısında da gözlemleyebiliriz. Yine 1983 ve 1987 seçimlerinde 
başarılı olan Anavatan Partisi Genel Başkanı Turgut Özal’ın  TRT’de yayınlattığı 
“İcraatın İçinden” adlı programları, halkın partiye ve lidere daha fazla yaklaşmasını 
sağlamış, partinin de seçmenine karşı kendini ve icraatlarını daha kolay anlatmasını 
sağlamıştır. 
Kitle iletişim araçlarının siyasette kullanılması konusunda önemli bir nokta 
da hangi araçların veya hangi kanalların kullanılacağına karar verilmesidir. 
Günümüzde seçim dönemlerinde seçmenlere en etkin ulaşmanın belki de 
birinci sıradaki aracı televizyondur. Bu kanalın siyasetçi tarafından da birinci sırada 
görülmesinin ve promosyonda büyük kaynakların bu araca ayrılmasının temel 
nedeni, televizyonun  hem göze hem kulağa hitap edebilmesi ve mesajların son 
derece etkileyici bir biçime dönüştürülebilmesidir.231  
Televizyon kadar olmasa da, radyo da kitle iletişiminin önemli bir aktörüdür. 
Ancak günümüzde siyasal kampanyalarda radyo, göz ardı edilebilecek bir kitle 
iletişim aracı konumunda görülmektedir.232 
Yapılan araştırmalar, gazetelerin, televizyonlarla birlikte en yüksek dikkat 
çekiciliğe sahip olan araçlar olduğunu ortaya koymuştur. Televizyondaki açık 
oturum, tartışma programları ve yorumlar; televizyondaki seçim konuşmaları ve 
televizyondaki siyasal içerikli haberlerden sonra, içerik itibariyle en çok dikkat çeken 
gazete haberleri ve yorumlar, mitingler ve gazete ilanları gelmektedir. Dergilerdeki 
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haber ve yorumlar da araştırmalarda üst sıralarda yer almakta, ancak çok düşük 
değerlerde kalmaktadır.233 
Yeni iletişim teknolojilerindeki gelişme süreciyle birlikte, internet seçimlerle 
ilgili iletişim için, geleneksel medya araçlarının yanında önemli bir araç haline 
gelmiştir. Siyasal danışmanlar, internetin, radyo, televizyon veya basınla 
gerçekleştirilemeyen bir şekilde, seçmen ve aday arasında ilişki kurulmasında gerçek 
bir avantaja sahip olduğunu açıklamaktadır.234 Ülkemizde henüz internet 
kullanımının yaygın olduğu söylenemez. İnternet halen toplumun çok küçük bir 
yüzdesi tarafından kullanılmaktadır. Hane başına düşen bilgisayar ve internet erişim 
oranları gelişmiş ülke ortalamalarını yakalamaktan son derece uzaktır. Büyük 
kentlerde, eğitim seviyesi ve gelir durumu yüksek ailelerde ve gençler arasında bu 
oran yükselebilmektedir. İnternetin başlıca kullanım öncelikleri arasında, e-posta, 
iletişim, eğlence amaçlı gezinme, bilgi alma, sohbet vb. yer almaktadır. Devletin 
siyasal kurum ve mekanizmaları ile siyasal parti web sitelerinin ziyaret edilme sıklığı 
ve ziyaretçi sayıları giderek artmaktadır. Fakat bu durumun arzu edilen seviyelerden 
hayli uzak olduğu söylenebilir.235 
En az televizyon, radyo, basılı yayın ve internet kadar kullanılan araçlardan 
biri de afişlerdir. Afiş türü reklam araçlarıyla seçim kampanyasının sloganı, adayın 
resmi ve ismi ya da siyasi partinin temel söz ve vaatleri hedef kitleye hatırlatılır. 
Afişlerin insanları yormaması, sevimsiz olmaması ve afişlerde sade bir dil 
kullanılması gerekir. Bu dil ne kadar sade olursa afiş o kadar güçlü olur. Otobüs 
terminalleri, tren ve metro istasyonları ile işlek cadde ve bulvarlara yerleştirilen bu 
reklam araçlarını insanlar görmemezlikten gelemez. Bir göz atması ile verilmek 
istenen mesajın anlaşılması önemlidir. Siyasal afişler genellikle seçmenlerin bir 
partiye oy vermelerini sağlamaya yöneliktirler ve amaç tüm parti için veya herhangi 
bir aday için sempati oluşturmaktır. Toplumun içinde bulunduğu güncel koşullara 
göre de çeşitli konularda afişler hazırlanabilir.236  
                                               
233 M.Emin İNAL, Cihat POLAT, Esen GÜRBÜZ, Murat AKIN, “Siyasal Promosyon Araçlarının 
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Siyasal partilerin medya seçim kararını hedef kitlesine göre vermesi 
önerilebilir. Mesleği internet kullanımını gerektiren hedef kitleye ve üniversite 
öğrencilerine iletişim internet aracılığıyla gerçekleştirilebilir. Ev hanımlarına sabah 
saatlerindeki tv programlarında yönelinmesi, ulaşılabilirliği yükseltebilir. Belirlenen 
hedef kitlenin yaş gruplarına ve medya izlenebilme saatlerine göre programlar 
belirlenmelidir.237  
3.1.5 Dünyada ve Türkiye’de Siyasal Reklamcılığın Gelişimi 
2. Dünya Savaşından sonra Amerika’da propaganda sözcüğü halka çok 
sevimsiz gelmeye başlamıştır. Bu dönemde propaganda faaliyetleri için yeni terimler 
arayışı içine girilmiş ve ‘siyasal iletişim’, ‘siyasal pazarlama’ ya da ‘siyasal 
reklamcılık’ gibi sözcükler kullanılmaya başlanmıştır.238 
Siyasal reklamın, medyalarda ve halkla ilişkilerde ilk tohumları S. Truman 
tarafından atılmıştır. 1948 yılında Harry S. Truman başkan seçilmek için 
Amerika’nın kasaba ve köylerinde girişimlerde bulunmuştur. 1948 seçimleri, başkan 
adaylarının izleyiciyi etkilemek üzere televizyondan zaman satın aldıkları ilk 
seçimdir. Bir politik aday tarafından para ile televizyonda yer satın alınması, 
Truman’ın New Jersey’de yaptığı bir konuşmanın yayınlanmasıyla ilk olarak 5 
Kasım 1948’de meydana geldi. Truman televizyonun bulunabilir olduğu yerlerde 
televizyon konuşmalarının ve siyasal reklamların önemli olduğunu ancak ülkenin 
önemli bir bölümünü kapsamadığını  söylemiştir.239 
Konuyla ilgili farklı bir çok kaynakta ise siyasal reklamcılığın profesyonel 
olarak ilk kez 1952 seçimlerinde Eisenhower tarafından kullanıldığı yazmaktadır. 
Başkan adayı Dwight D. Eisenhower bu seçimlerde televizyona 60 saniyelik paralı 
reklamlar çekerek seçmenlerine ulaşmıştır.  
1960 yılındaki ABD Başkanlık Seçimleri, siyasal reklamcılık açısından çok 
önemli bir olaya sahne olmuştur. Başkanlık seçimlerine birkaç gün kala, başkan 
adayları Richard Nixon ve John F. Kennedy, televizyonda tartışma programlarına 
katılmışlar ve bu yöntemle seçmenleri ikna etme çabası içerisine girmişlerdir. Bu 
program, o günün dünyasında, siyasal reklamcılık açısından bir gövde gösterisine 
                                               
237 Esen GÜRBÜZ, M. Emin İNAL, a.g.e., s. 146. 
238 Nur ÜNDEY, a.g.e., 1998, s. 36. 
239 Nesrin DALKIRAN, a.g.e., s. 89-90. 
  
86
dönüşmüştür. Kennedy, bu programda iyi bir performans göstermiş ve program, 
seçim sonucunda Kennedy’nin rakibi Nixon’ı geçmesinde önemli bir katkı 
sağlamıştır.240 
Amerika’da ilk siyasi reklamlar, genellikle bir adayın konuşma yaparkenki 
görüntüleriydi. Çok az bir reklam filmi bir politik adayın insanların kafasında nasıl 
olması gerektiğini gösterirdi. “Konuşan kafa” (Talking head) diye anılan reklamlar 
yani adayın direkt olarak izleyiciye konuşması yavaş yavaş eski formun yerini aldı. 
Bu tür reklamlar medya profesyonelleri tarafından yaratıcıktan uzak olarak 
nitelendirilse de adayın direkt olarak  kameraya konuşması bilgilerin sonradan 
hatırlanması açısından çok yararlı olmuştur. Muhafazakarlar, “konuşan kafa”ya ve 
onun soğuk tarzına oldukça sıcak bakmaktaydılar. “Konuşan kafa” nın bir dürüstlük 
imajı vermesinden dolayı Watergate’ten sonra medya kampanyalarında bu tür birçok 
spot yapılmıştır. Bir başka format 1950’lerde kullanılan “Sokaktaki adam” (The man 
in the street) röportajlarıydı. Bunlar hala kullanılmakta ve özellikle de liberaller 
açısından oldukça etkili bulunmaktadır. Sokaktaki adam formatı özellikle toplumdaki 
alt gruplara ulaşmakta yararlıdır. 1982 Meclis Seçimlerinde, enflasyon ve işsizlik 
konuları için hem Demokratlar hem de Cumhuriyetçiler sokaktaki adam formatındaki 
reklamları tercih ettiler. Daha yeni formatlar yaratıcılığı arttırma yolundadır. Bunlar 
adayı bir basın konferansında, bir televizyon “ anchorman” i gibi sunmaktadırlar.241   
Amerika’dan sonra politik reklamcılığı 1963’te seçim kampanyalarında 
Fransızlar uygulamışlardır. Bu dönemde Michel Bongrand adlı politik pazarlama 
uzmanı büyük bir ün salmıştır. Bongrand’tan sonra Fransa’da özellikle 1977 yılında 
Sosyalist Partiye kazandırdığı başarılar ile Seguela bu alanda büyük işler 
yapmıştır.242  
İngiltere’de televizyon kanallarında politik reklamların kullanılması 1951 
seçimlerinde olmuştur. 1959 ve 1964 seçimlerinde bu uygulamalar artarak devam 
etmiştir. İngiltere’de kitle iletişim araçlarının politik reklam için kullanılmasıyla 
birlikte seçime katılma 1970’de %71.5 iken, bu oran 1974’te %78.7’ye yükselmiştir. 
Yine İngiltere’de yapılan araştırmalarda, seçim kampanyalarının seçmenleri pek 
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etkilemediği belirlenmiştir. Zira seçim kampanyalarından önce seçmenlerin yaklaşık 
olarak %80’i hangi siyasi partiye oy vereceklerini bilmekte olduğu ve böylece politik 
pazarlama uygulamalarının bu kişileri pek de fazla etkilemediği ortaya çıkmıştır. 243 
Almanya’da siyasal pazarlama konusundaki özellikle de bilimsel verilerin 
ışığında yürütülen çalışmalar, İkinci Dünya Savaşının sonlarından itibaren 
başlamıştır. Bu yıllardan itibaren, parti yönetiminin uyguladığı reklamlar, sloganlar, 
marşlar gibi uygulamalar yalnızca aksesuar değil, aynı zamanda siyasetin de 
gereklilikleri olarak görülmeye başlanmıştır. Partilerin pazarlama faaliyetlerinde 
reklamın öneminin arttığı ve siyasal partiler tarafından reklam ajanslarının yoğun 
biçimde kullanılmaya başlandığı gözlenmektedir. 1980’li yıllarda pazarlama 
kavramının bir araç ve yöntem olarak siyaset ile ilişki noktalarının geniş biçimde 
yorumlanıp açıklanması konusunda çeşitli çalışmalar ortaya konulmuştur.244  
Türkiye’de profesyonel olarak siyasal reklamcılığın uygulanması oldukça 
yenidir. Her ne kadar 1950 seçimlerinde Demokrat Parti, özellikle ‘Yeter Söz 
Milletindir’ reklam afişiyle ses getirmiş olsa da, profesyonel anlamda ilk reklamcılık 
faaliyetleri 1977 seçimleriyle gerçekleşmiştir denilebilir. 
Türkiye’de ticari olarak siyasi reklamcılık Cenajans’ın 5 Haziran 1977 
seçimlerinde Adalet Partisi için hazırladığı kampanya ile başlamıştır. Cenajans o 
kampanya sırasında AP’nin gazete ve dergi reklamlarını hazırlamış, 20 bin ses kaseti 
ve 5 milyon el ilanı dağıtmış ve duvarları mor afişlerle kaplatmıştır.245 
Ülkemizde televizyonun seçim propagandasında kullanılması ancak 1977 
genel seçimlerinde mümkün olmuştur. Bu dönemde çıkarılan 298 sayılı seçim yasası 
ile seçime katılacak bütün siyasi partilerin televizyondan belirli bir süre içinde politik 
reklam yapabilmeleri sağlanmıştır. Yine 1977 Genel Seçimlerinde Adalet Partisi ilk 
kez gazetelere politik reklamlar vermiştir.246 Siyasal olaylar çerçevesinde 
bakıldığında, 1987 seçimlerinde ilk kez, televizyonda zaman satın alma şeklinde 
gerçekleştirilen siyasal reklamlar yapılmıştır. Seçime katılan partilerden ANAP için 
Birikim Ajans, Sosyal Demokrat Halkçı Parti (SHP) için Yorum Ajans tarafından 
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hazırlanan 1 dakika süreli bu reklamlardan SHP için hazırlanan reklam, geniş 
yankılar uyandırmıştır. Özellikle, “Sıkılmış Limon” spotu, siyasal bir simge haline 
getirilmiş ve bu ifade mitinglerde de SHP lideri Erdal İnönü ve partisince bol bol 
kullanılmıştır.247  
1977 ve arkasından da 1983 seçimlerinde, bilimsel olarak siyasal 
kampanyalar hazırlayan reklamcılar, siyasal reklamın etkin biçimde kullanılması ile, 
iktidar yolunun bir siyasal partiye nasıl açılabileceğini göstermiştir. Siyasal 
partilerin, profesyonel bir ajans desteği olmaksızın çok uzun yıllar alabilecek 
yöntemlerin öğrenilmesi ve uygulanmasını sağlaması, partilere bu alanda çok değerli 
kazanımlar sağlamıştır. ABD’deki çok renkli ve canlı siyasal kampanyaların 
benzerleri de bu yıllardan itibaren, Türkiye’de uygulanmaya başlamıştır. Böylesine 
canlılık seçmenlere de yansımış ve 1980 öncesinin katı ve uzlaşmaz partileri ve parti 
bağlıları, yerini daha anlayışlı ve daha uzlaşma yanlısı insanlara bırakmıştır. 
Özellikle 1980 sonrası süreçte, siyasal propaganda, seçmene çok çekici bir tarzda 
sunulmaya başlanmış ve bir şova dönüştürülmüştür.248 
Politik reklamcılığın seçim kampanyalarında önem kazanması, 1991 Genel 
Seçimlerinde Anavatan Partisinin Fransızların ünlü politik reklamcısı Jacques 
Seguela’yı Türkiye’ye getirip anlaşmasıyla gerçekleşmiştir. Burada üzerinde önemle 
durulması gereken nokta Anavatan Partisinin o dönemdeki Genel Başkanı Turgut 
Özal’ın bu tür uygulamalara da büyük önem vermesidir. Daha sonra Anavatan 
Partisinin Genel Başkanlığına seçilen Mesut Yılmaz, Seguela ile daha sıkı bir 
işbirliğine girerek Anavatan Partisinin seçim kampanyasının planlamasını ve 
düzenlemesini Seguela’ya bırakmıştır. 249 
2002 ve 2007 seçimlerinde de yine siyasal reklamcılığın hemen hemen tüm 
partilerce etkin şekilde uygulanması seçim sonuçları üzerinde etkili olmuştur. 
Özellikle 2002 seçimlerinde Genç Parti’nin çeşitli kitle iletişim araçlarıyla 
uyguladığı yoğun reklam faaliyetlerinin oyları üzerindeki rolü yadsınamaz. 
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Kalender’in 250 Konya’da yaptığı alan araştırmasına göre de, iletişim araç ve 
yöntemlerinin seçmenin karar verme sürecinde etkili olduğunu savunanların 
çoğunluğunu Genç Parti’li seçmenler oluşturmaktadır. Araştırmaya katılan genç 
partililer, televizyon, gazete ve radyo yayınlarını, ilan ve broşürleri, mitingleri karar 
verme süreçlerinde önemli görmektedirler.    
Sonuç olarak denilebilir ki; yeni dünya düzeninin de bir getirisi olan, ideoloji 
tabanlı siyasetin yerini kısa vadeli -geneli ekonomik çıkarlar ve imajsal algılamalar 
olan - ve günlük isteklerin karşılanmasına bırakan, kararsız oyların arttığı bir siyasi 
arenada, hem dünyada hem de ülkemizde siyasal reklamcılık faaliyetleri gün geçtikçe 
önem kazanıp, seçmen tercihlerindeki etkisi artma yönünde olacaktır. 
3.2 Propaganda 
Günümüz demokrasi toplumlarında, gerek bireylerin gerekse kamuoyunun 
yönlendirilmesi, şiddete başvurmaksızın çeşitli ikna yöntemleri kullanılarak 
gerçekleştirilmektedir. İkna sürecindeki temel hedef, bireyin tutum ve davranışlarını 
değiştirmek, manipule etmektir. Siyasal iknada ise temel hedef oy potansiyeline 
sahip seçmenlerin oy verme davranışları üzerinde etki bırakmak ve oylarını 
yönlendirmektir. Böylece ikna sürecini en iyi değerlendiren siyasi parti de hiç 
şüphesiz, iktidara gelme şansına diğerlerine göre daha fazla sahip olacaktır. Bu ikna 
sürecinde, kullanılan en önemli aracın propaganda olduğunu söylemek 
mümkündür.251  
Propaganda sözcüğü Latince’de “yaymak” anlamına gelen “propagare” 
sözcüğünden gelmektedir. Sözcük “bahçıvanın taze bir bitkinin filizlerini, yeni 
bitkiler üretmek için toprağa dikmesi” anlamındadır. Buradan hareketle belirli 
fikirlerin yeşertilmesi, yayılması anlamı çıkartılabilir.252 Birçok sosyal bilimde 
olduğu gibi, propaganda konusunda da tüm kesimlerce benimsenen bir tanım yoktur. 
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Bunun başlıca nedeni, birbirinden çok farklı kavramların propagandaya özgü 
alanının içerisinde dikkate alınmak istenmesidir.253 
En basit anlamıyla propaganda; bir fikri, inancı, davranışı, çeşitli yollarla 
şahıs veya kişilere kabul ettirme sanatıdır.254 Propaganda , bir ilkeyi yaymaya çalışan 
kimselerin –temkinli ve sistematik olarak- algılama, kavrayışları etkileme ve 
isteklerini gerçekleştirmelerine yardım eden ve hedef grup üzerinde, olumlu bir tepki 
yaratmak için biçimlendiren girişimlerdir.255  
Konuyla ilgili en önemli kitap olarak kabul edilen “Kamuoyu ve Propaganda” 
adlı eserinde Leonard W. Dobh 256 şöyle bir tanım öne sürmektedir; “Propaganda                                                                                                                      
ilgili kişi ya da kişilerin telkin vasıtasıyla gruplarının tutumlarını ve sonuçta da bu 
grupların hareketlerini kontrolleri altına almak için yaptıkları sistematik 
faaliyetlerdir.” 
Propaganda toplumla iletişim kurmanın ötesinde bir faaliyettir. Amacı    
tanıtmaktan çok ikna etmektir.257 Tarih boyunca propagandayı en sistemli kullanan 
devlet adamlarının başında gelen Hitler, propagandanın amacını; “propagandanın 
görevi, örgüt içi taraftar toplamaktır. İkinci görevi yeni doktrini anlatmak ve 
benimsetmektir” şeklinde ifade ederken, bir başka yerde de; “propagandanın amacı, 
tek tek ve bilimsel olarak kişileri bilgilendirmek değildir. Onun görevi, kitlelerin 
dikkatini belirli olaylar, ihtiyaçlar ve gerekler üzerine çekmektir” der.258  
Propaganda siyasi partilerin, politik pazarlama araçlarından en önemli 
ayaklarından birini oluşturmaktadır. Ayrıca siyasi partileri amaçlarına ulaştırmada en 
önemli tutundurma aracıdır. Oy almak amacıyla bir veya daha çok potansiyel 
seçmenle karşılıklı konuşmak, görüşmek ve sonuca ulaşmak kişisel propagandanın 
faaliyet alanını oluşturur. Ayrıca kişisel karşılama, dostluk ilişkileri geliştirme, 
dinleme ve karşılık verme zorunluluğu olması ve propagandacıya direkt bilgi 
toplama olanağı vermesi de temel özelliklerinden bir kaçıdır. Kişisel propaganda en 
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eski tutundurma metodu olmak yanında direkt karşılaşma yoluyla seçmenle doğrudan 
ilişki kurmaya dayandığından en etkili iletişim şeklidir.259  
3.2.1 Başarılı  Bir Propagandanın Gerekleri  
Propaganda her ne kadar en etkili politik pazarlama uygulamalarından biri 
olsa da her zaman beklenen başarıyı sağlayamayabilir. Özellikle doğuş aşamalarında 
diktatör rejimler tarafından yoğun şekilde uygulanmış olmasından dolayı, 
kamuoyunun gözünde negatif çağrışımlar yapabilen bir kavramdır. Böylesi bir 
silahın pazarlama faaliyetlerinde başarılı bir şekilde kullanılması, bazı uygulama 
gereksinimlerini de beraberinde getirir. Bunlardan en önemlisi propagandada 
verilmek istenen mesajın, propaganda olduğu izlenimini oluşturmadan 
verebilmesidir. 
Bu aşamada, propagandacı öyle manevralar yapmalı ki, muhatabına empoze 
etmek istediği nokta-i nazarları ona aratmalı ve  yine ona buldurmalıdır. O zaman 
fikir onun malı gibi olacağından onun tarafından daha çok sevilir, benimsenir ve 
müdafaa edilir. Bu yöntemi asırlar evvel Sokrat başarıyla kullanmıştır. Sokrat 
karşısındakine öyle sorular sorardı ki, muhatap bu sorulara cevap vere vere Sokrat’ın 
istediği noktaya gelirdi. Fakat bugün dünya bu noktadan daha ileriye gitmiştir.260   
Propagandanın başarılı olmasının temel koşulu, mesaj kaynağının ustalıkla 
gizlenmesi ve mesaj taşıyıcılarının inandırıcı olmalarıdır. Bireyin savunmaya 
geçmeden mesajı algılaması ve tarafsız olarak bu mesajı yorumlaması sağlanmalıdır. 
Bu nedenle mantık süreçleri iyi analiz edilmeli ve mesaj kanıtlarla desteklenmelidir. 
O nedenle propaganda özenli bir çalışma ve planlamaya dayandırılmalıdır.261  
Propagandanın hedef kitlesi dinleyicidir. Dinleyici olmazsa propagandanın da 
bir anlamı yoktur. Kampanya başlamadan önce hedef kitlenin analizinin yapılması ve 
kampanya çerçevesinin ona göre belirlenmesi önemlidir.262 
Propaganda kitlelere yönelik bir dildir. Bu dil onların duygularını, ruhlarının 
derinliklerinde yatan özlem, istek, arzu ve beklentilerini kışkırtacak bir dil olmalıdır. 
Mesaj üçüncü kişilerce verilmişçesine kitlelere ulaştırılmalıdır. Basın yayın 
                                               
259 Ahmet TAN, a.g.e., ( a. ), s. 74. 
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vasıtaları, kitaplar, dergiler, sinema ve tiyatrolar, özel toplantılar vb. pek çok 
etkinliklerden yararlanılır. Propaganda basit, anlaşılabilir, ortama uygun, 
kanıtlanabilir, coşkulu ve akılda kalıcı sözcüklerle yürütülmelidir. Propaganda 
metinleri olabildiğince özet ama konuyu kapsayıcı olmalıdır.263  
İyi bir propagandacı , propagandasını yaptığı düşünceye hakim olmak ve 
psikolojiden, sosyolojiden anlamak durumundadır. Tarih ve coğrafya bilgisi, 
dünyanın önemli olayları ve yerleri konusunda, bir kaynağa başvurma gereği 
duymayacak seviyede olmalıdır. Ancak bu şekilde kendisini dinleyenlerin dikkatini 
çekebilir. 264 
Propagandacı karşısındaki insanın o anki ihtiyaçlarını ve heyecanlarını 
dikkate almak durumundadır. Bu durum başarılı bir propaganda eylemi için  en 
önemli özelliklerden birisidir. Çünkü entellektüel kabiliyetler de kişilerin psikolojik 
durumlarına göre değişebilir. Çünkü insanların olaylara verdiği tepkilerle entelektüel 
birikimleri arasında çok doğrudan bir ilişki yoktur. Çünkü popüler ve tanınmış 
insanlar bile, doğum, ölüm ve hastalık gibi her  insanın hayatının herhangi bir 
safhasında her an karşılaşabileceği durumlarda  çok farklı tepkiler ortaya 
koyabilirler. Örneğin; Batılı misyonerlerin diğer din mensuplarını 
Hıristiyanlaştırmak amacıyla kendilerine faaliyet alanı olarak özellikle hastaneleri 
seçmeleri ve rahip ve rahibelerin doktor ve hemşire kisvesinde bulunması bilinçli bir 
seçimdir. Çünkü insanların hastane ortamındaki psikolojik durumları dış hayattaki 
pozisyonlarından çok farklıdır ve hastane ortamında telkine çok müsait 
bulunmaktadırlar. Nitekim misyonerler hastanelerde yaptıkları dini alanlardaki 
telkinlerden büyük neticeler elde etmişlerdir.265 
Propaganda karşı propagandanın yapılabileceğini dikkate alarak 
hazırlanmalıdır. Bu nedenle propagandanın kolayca çürütülebilir, yalanlanabilir ve 
çarpıtılabilir nitelik taşımaması gerekir. 266 
Başarılı bir propaganda kampanyası yürütülmesinde dikkat edilmesi gereken 
temel noktalar şunlardır: 267 
                                               
263 A. Hamdi İSLAMOĞLU, a.g.e., s. 143. 
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1) Propaganda planlı olmalı, kooperasyon (işbirliği) ve koordinasyona 
dikkat edilmelidir. Çeşitli kanallardan yapılacak propagandanın birbirine ters 
düşmemesine dikkat edilmeli, birbirini teyit etmesi sağlanmalıdır. 
2)  Propaganda da planlar elastiki olmalı, değişen şartlar ya da ortaya 
çıkan yeni fırsatlar karşısında, önceden alınan karar ve uygulamalardan derhal 
vazgeçilerek yeni durumlara uyum sağlayabilmesi kolay olmalıdır. 
3) Propaganda da zaman olayına çok dikkat edilmelidir. Propaganda için 
gerekli planlar elde hazır bulundurulmalı, bunlar gerektiği zaman çeşitli küçük çaplı 
değişikliklerle belli revizyona tabi tutularak harekete geçmek için hazır 
bekletilmelidir. 
4) Propaganda ikna edici olmalı, uygun delillere ve inandırıcı esaslara 
dayandırılmalıdır. 
5) Propaganda zamana yayılmalı ve tedrici surette yapılmalıdır. Bilhassa 
insanların ruh dünyalarına hitap edecek propagandaların uzun vadeli olması sağlıklı 
sonuçlar alınması açısından şarttır.  
6)    Propaganda kampanyası hedef kitlenin sosyal seviyesine ve 
inançlarına uygun olarak yapılmalıdır. Bir topluluğun sosyal seviyesi dikkate 
alınmadan propaganda faaliyetlerine girişmek hiçbir zaman olumlu sonuç 
vermemiştir. 
7) Yapılan propaganda eğer ticari nitelikte olmayıp doğrudan ülke 
menfaatleriyle ilgiliyse bu durumda propagandayı yapanlar devlet çapında bir 
teşkilata bağlı olarak çalışmalıdır ki, kargaşaya neden olunmasın ve kontrol mümkün 
olsun. Böyle olmadığı takdirde karşı propaganda grubunun faaliyete geçerek 
kamuoyunu yanıltması ve karar verici mercilerdeki insanları da bu yolla etkilemesi 
söz konusu olabilir. Özellikle hassas dönemlerde kimin ne yaptığının bilinmesi 
açısından propagandanın belli merkezden kontrol edilmesinin büyük faydası vardır. 
8) Propaganda yapıldığı sahanın politik havasına uygun olmalıdır. Her 
ülkenin sevk ve idaresinde, iç, dış, ekonomik ve askeri bakımlardan milli menfaatlere 
uygun düşecek tarzda propaganda yöntemi uygulanması şarttır. Böyle bir ortamda 
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propaganda faaliyetine geçmeden önce propaganda yapılacak ortamın politik 
cereyanlarının yakından incelenmesi şarttır. Aksi takdirde propaganda tepki ve 
direnişle karşılaşır, sonuç vermez ve fazla bir tesir göstermez. 
9) Bugün dünyadaki birçok ülkede ve bilhassa gelişmiş Batı ülkelerinde 
propaganda ile ilgili özel teşkilatlar kurulmuş ve bu konuda büyük kaynaklar 
ayrılmıştır. Karşı tarafın tarzına ve çalışma tekniğine uygun yeni açılımlar 
yakalanamazsa, bir propaganda kampanyasının istenilen sonucu vermesi de mümkün 
değildir.     
3.2.2 Propaganda Çeşitleri 
Propaganda beş grupta sınıflandırılmıştır. 268 
1. Kişisel Propaganda ve Kitle Propagandası: Yüz yüze konuşmak, 
tartışmak, ikna etmek veya kapı kapı dolaşmak bir kişisel propaganda şeklidir. 
Özellikle 27 Mart 1994 tarihinde yapılan mahalli seçimlerde televizyonlara 
propaganda yasağı konulması sonucunda, kişisel propagandaya başvuran siyasi 
partiler olumlu sonuçlar almışlardır. Kitle propagandasının en basit şekli, 
topluluklara hitap edilen, coşturucu nutuklardır. Kitaplar, broşürler, gazeteler, 
dergiler gibi kitle iletişim araçları bu kategoride değerlendirilebilir. 
2. Politik Propaganda ve Sosyolojik Propaganda: Politik propaganda, 
yönetim, bir siyasi parti vb. bir kurum tarafından, kitlenin kendisine karşı olan 
davranışını gereken yönde değiştirmek için uygulanan bir propaganda türüdür. 
Sosyolojik propaganda ise; daha kapsamlı ve belirsiz bir nitelik gösterir ve toplumsal 
çevreyi kullanarak, belirli bir yaşam felsefesi ve bu yolla ilgili ideolojiyi topluma 
benimsetmeye çalışır. Özellikle sinema bu yönde kullanılmaktadır. 
3. Karışıklık Propagandası ve Bütünleşme Propagandası: Karışıklık 
propagandası, yıkıcı olan, karşıtlık niteliği taşıyan ve kitleleri başkaldırmaya 
yönelten propaganda türüdür. Ancak bu propaganda türünü, yalnızca yönetimi 
devirmeyi amaçlayan bir eylem olarak görmek yanıltıcı olur. Ufak tefek 
provokasyonlar çıkararak ve bunları bastırarak toplumun gözünde kahraman olmayı 
denemek bu tür bir propagandaya örnek olarak verilebilir. Asgari yaşam şartları 
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sağlandıktan sonra uygulandığında iyi sonuçlar verebilen bütünleşme 
propagandasında ise; kitlelerin eğitim ve özellikle yaşam düzeyleri yüksek olduğu 
ölçüde, başarı ihtimali artar. 
4. Dikey Propaganda ve Yatay Propaganda: Dikey propaganda geniş bir 
örgütün başında yer alan, yönettiği kitleden daha üstün olduğu varsayılan bir siyasal 
propaganda türüdür. Genellikle kitle iletişim araç ve teknikleri kullanılır. Etkisi kısa 
sürede ve kolay kaybolur. Oldukça yeni bir propaganda türü olan yatay propaganda 
ise, propaganda yapılan grup veya kitle içerisindeki bütün bireylerin aynı düzeyde 
ele alınması ve doğrudan doğruya bir liderin olmayışıdır. Burada aynı düzeyde 
bulunan bireylerin bir veya daha çok grupla ilişkilerinin varolmasıdır. Bu tür 
propaganda da yapılan her türlü faaliyet mantığa dayanır. Yani daha çok eğitici 
nitelik taşır. Yatay propagandanın tek dezavantajı ise, yavaş ve uzun zaman 
gerektirmesidir. 
5. Akılcı Propaganda ve Duygusal Propaganda: Günümüz propagandası 
giderek artan bir hızla ekonomik, istatistiksel vb. bilimsel bilgi ve kavramları 
kullanma yolundadır. Propagandadan uzun dönemde etkinlik sağlamak ancak akılcı 
bir propaganda türü ile mümkündür. Bu iki propaganda türü arasından kesin 
çizgilerle ayırım yapmak çok zordur. Örneğin Hitler’in coşku ve duyguya dayalı 
propagandaları oldukça uzun bir zaman etkisini göstermiştir. 
Yukarıda sayılan propaganda türlerinin yanı sıra, kitleleri peşlerinden 
sürükleyebilmeleri ve bu sayede uluslarının ve hatta dalga dalga bir çok farklı ulusun 
da kaderlerini belirleyen başarılı propagandalar yapılmıştır. Bu propaganda tipleri 
liderlerinin adıyla anılırlar. Biri Lenin tipi propaganda diğeri ise Hitler tipi 
propagandadır. 
a) Lenin Tipi Propaganda: 
Komünist Rus Devriminin ardından bir grup entelektüel Rus muhalifinin, 
özellikle Nikolai Lenin’in ve Leon Trotsky’nin, Karl Marx’ın çalışmalarını 
yorumlamalarıyla ortaya çıkmıştır. Alman General Erich Von Ludendorf, Lenin’i 
1917 yılında sürgünde bulunduğu İsviçre’den Rusya’ya geri göndererek doğu 
cephesinde savaşı durduracak bir devrimin tohumlarını atmıştır. Lenin 1917 yılında 
Bolşevik Devrimini gerçekleştirmiştir. Bolşevikler iktidara gelince yeni bir sosyal 
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düzen kurmuşlardır. Ancak kırsal kesimden çoğu aç ve cahil yaklaşık 170 milyon 
vatandaşın sorunlarıyla da yüz yüze gelmişlerdir. En büyük amaçları baskı ve ileri 
teknikler kullanarak, sorunlu insanlardan mutlak güdümlü bir kamuoyu yaratmaktır. 
Sovyet liderler başarılı olabilmek için kitlelere yönelik eğitici ve siyasal 
propagandayı kullanmışlardır. Günlük sorunların kaynağında sistemin temelindeki 
bozuklukların olduğunu halka anlatmışlardır. İşsizlikten savaşa, grevden piyasadaki 
durgunluğa kadar her sorunun kökenini kapitalist sistemin bozukluğuna ve onun 
gerisindeki sınıf çatışmasına bağlamışlardır.269 
Bolşevik Devrimin en önemli parçası “Dünya Devrimi” olarak adlandırdıkları 
“Komünizm”i tüm dünyaya yaymaktır. Bu amaçla Rus propaganda faaliyetleri 
uluslararası düzeyde uygulanmıştır. Ancak bu uygulama uydu ülkelerindeki orta yaş 
ve üstü nüfus üzerinde başarılı olamamıştır. Propagandanın belirli bir yaşın üstündeki 
vatandaşları etkilemesi oldukça güçtür. Bu kesimi baskı ve şiddet yoluyla sessiz 
bırakmıştır. Zayıf kişileri korkutarak pasif duruma düşürüp, kurtuluş umutları 
kalmadığı duygusunu işleyerek yanlarına çekmeye çalışmışlardır. Uydu ülke 
vatandaşlarına sloganlar, flamalar, hoparlörlerle durmadan ajitasyon yaparak 
düşünme ve huzur bulma fırsatı tanımadan rahatsız etme tekniğini kullanmışlardır. 
270. 
Lenin tipi propaganda da, okul tüm bu propagandanın temel direklerinden biri 
olur. Sonra “politika seminerleri”, “olgunlaşma okulları”, “inceleme dernekleri”, yüz 
binlerce propagandacı ya da kışkırtıcı yetiştirir, bunlar da fabrikalarda, tecim 
kurumlarında, kısacası her yanda konferanslar verir, söyleşiler düzenlerler. Marx’ın, 
Engels’in, Lenin’in, Stalin’in, Mao-Tse-Tung’un yapıtları bu öğretimin temelini 
oluşturur. Bu uçsuz bucaksız çalışma, fabrikalarda “kızıl köşeler”, köylerde “okuma 
evleri” biçiminde yayılan kültür dernekleriyle, ordunun koruma birlikleriyle, spor 
kulüpleriyle vb. desteklenir. Propaganda o derece başarılı olur ki, devletin politik, 
ekonomik ve kültürel çalışmalarının bütünü içinde erir.271  
Sosyalist otoriter propaganda da, sadece yetiştirilmiş propagandacılar değil, 
yetiştirilmiş kışkırtıcılar da kullanılmıştır. Propagandacı, bir grup ya da bireye 
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ideolojiyi aktarmakla görevli iken, kışkırtıcı ise; tek bir düşünceyi büyük bir gruba 
iletmekle görevlidir. Kışkırtıcının görevi kapitalist sistemin yarattığı haksızlıklardan 
hareket ederek, halkta hoşnutsuzluk yaratarak harekete geçirmektir. Bu aşamadan 
sonra halkta oluşan bu haksız durumun ideolojisinin açıklanmasını ise propagandacı 
yapar. 272 
Komünist propagandasının özelliklerinden biri de basının çok çeşitli 
olmasıdır. Sovyetler Birliğinde, her bölge ve her meslek için ayrı gazeteler vardır; 
hepsi aynı şeyi söyler, ama değişik düşünme biçimlerine uydurulmuş olarak. Öte 
yandan, sürekli bir haber iletimi katkısı yoksa, propaganda da yoktur; komünist 
uzmanların ikinci işi de politik açıklamaları meslek ve toplum kollarından alınmış, 
sürekli bir haber dalgasıyla beslemektir. Her hücre bir bildirişim anteni gibi çalışır; 
Sovyet yönetimlerinde, gazetelerin ülke işlerinin tüm düzeylerinde yer alan bir sürü 
“Halk Muhabirleri” vardır. Bu bildirişim çabası, komünist propaganda için tartışma 
götürmez bir üstünlük öğesidir; özellikle rakip propagandalardan çok daha çabuk 
tepki göstermek, onları şaşırtma, çoğu zaman da onlardan önce davranma olanağını 
sağlar.273 Eski Sovyetler Birliğinde komünizmin güç kazanması fiziki kuvvetle 
desteklenmiş propaganda ile ülke dışında ne olup bittiğine dair bir bilgiye özgürce 
ulaşmayı engelleyen sansür sayesinde olmuştur. Sovyetler Birliği’nde Komünist 
Parti’nin gücünü yitirdiği son yıllara dek ülkede ordunun görkemi, gücü, çeşitli tören 
ve gösterilerle kitleleri etkilemiştir. Komünist propagandada bu tür gösteriler 
sayesinde birliğin (bütünlüğün) birey üzerindeki etkisinden yararlanılmıştır.274  
b) Hitler Tipi Propaganda: 
Propaganda sözcüğünün insanlara itici gelmesinin belki de temel nedeni, 
Alman faşist lider Adolf Hitler ve propaganda bakanlığını yapmakta olan Joseph 
Goebbels’in başarılarında rol oynayan en büyük etken olmasıdır. Hatta siyasal 
reklamcılık ve siyasal pazarlama gibi kavramların, propaganda sözcüğünün bu 
dönemden kalma olumsuz etkisini kırmak için yaratıldığı savunulur.  
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Propaganda tarihinde Hitler’in yeri şu şekilde tanımlanmaktadır; “Hitler tıpkı 
Napoleon Bonaparte ve Julies Caeser gibi sadece yeni kitlesel propaganda 
metotlarını kullanmamış, tüm kariyerini planlı propaganda üzerine kurmuştur.”275  
Hitler, kitleleri kolay uyar, bozuk, ayartılabilir ve duygusal olarak sömürülere 
açık görmüştür. Propagandanın biraz yıldırma ve terör katıldığında daha etkili 
olacağı görüşündedir.276 Domenach konuyla ilgili olarak şöyle der277; “Faşist 
diktatörler, günümüzde kitlelerin yoğunlaşmalarının bu alanda kendilerine uçsuz 
bucaksız olanaklar sağladığını çok iyi anladılar, insan varlığını tümden hor görerek, 
hiç yüzleri kızarmadan yararlandılar bunlardan: “Yeni insan şaşılacak kadar çabuk 
kanıyor” diyordu Mussolini. Hitler’de kitlelerin yoğunlaştıkça daha duygulu, daha 
kadınsı bir nitelik kazandığını anlamıştı. “Halkın büyük çoğunluğu o derece kadınsı 
bir eğilim, bir ruh durumu içinde ki, kanılarına ve eylemlerine, salt düşünceden çok, 
duyuları üzerinde yaratılan izlenimler yön veriyor.” Nazi propagandasının Alman 
halkı üzerindeki başarı nedeni budur işte: imgenin açıklamaya, kabaca duyulabilir 
olanın akılsal olana üstünlüğü.” 
Hitler ve Goebbels her başarılı propagandacı gibi kitle iletişim araçlarının 
öneminin de farkındaydılar ve bu gücü etkili biçimde kullanmışlardır. Radyo en 
önemli propaganda aracı olmuştur. Bu kitle iletişim aracının önemi özellikle Nazi 
hükümetinin kitleler için ucuz, tek kanallı ‘Volksempfanger’ diye adlandırdıkları 
radyoyu üretmesiyle artmıştır. Bu araçla restoranlarda, fabrikalarda ve halka açık 
yerlerde yayınlar yapmışlardır. Savaş yıllarında ‘radyo bekçileri’ tarafından halkın 
hangi radyoyu dinlediği kontrol edilmiştir. Poster ve afişler de Nazi propagandasının 
favori araçlarından olmuştur. Bu afişlerde bol bol gamalı haç, kare çeneli, heyecanlı, 
Aryan Nazi askeri ve Yahudi düşmanlığını körükleyen büyük burunlu Yahudiler yer 
almıştır. 278 
Hitler propagandasında önemli bir nokta,  sloganlarında sürekli tekrarlar 
yapılarak halkın düşünmesine fırsat bırakmadan, beyinlerinin bu sloganlarla 
uyuşturulmasıdır. Hatta konuyla ilgili olarak Propaganda bakanlığını yapmakta olan 
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Goebbels’in sözü şöyledir: “Bir şeyi ne kadar uzun süre tekrarlarsanız insanlar ona o 
kadar fazla inanırlar. Hıristiyanlığın bu kadar etkili olmasının sebebi 2000 yıldır aynı 
şeyi söylüyor olmasıdır." Ayrıca Hitler’in  konuşmalarında ses efektleri, özel 
ışıklandırmalar ve halkı coşturacak marşlar da son derece önemli bir unsur olmuştur. 
Bu noktada Kalender279 Genç Parti kampanyasının Hitler tarzı propagandaya oldukça 
benzediğini belirtir. 2002 Genel Seçimlerinde Cem Uzan, bu tür kampanya 
çalışmalarıyla kitlelerin dikkatini çekmeyi başarmış, iletişim araçları ve yöntemlerini 
iyi kullanmış, mitingleriyle kendisinden kampanya süreci ve sonrasında söz 
ettirmiştir. Hitler’e benzer şekilde Cem Uzan, konuşma yapmadan önce gerek 
konserler gerek  marşlarla kitleleri coşturmuş, şovenist mesajlarla seçmenleri 
etkilemeye çalışmıştır.  
Dünyada etkisi uzun yıllar sürmüş ve halen çeşitli çalışma ve uygulamalarda 
referans gösterilen Lenin ve Hitler tipi propagandanın, ayrıldığı ve                                                                 
benzediği bazı noktalar da vardır.   
Leninci anlayışa göre, propaganda taktiğin çevirisidir, ama benimsediği 
erekler (amaçlar), taktik erekler olmakla, gerçekten benimsenmiş birer erek olmaktan 
çıkmaz. Lenin “Toprak ve Barış” sloganını ortaya attığı zaman, gerçekten toprakları 
paylaştırmak ve barışı imzalamak söz konusudur. Ama Goebbels, Hıristiyanlığa karşı 
ırkçılığı savunduktan sonra, Alman halkının “Hıristiyan uygarlığını savunmak” için 
savaştığını söylediği zaman, bu kesinlemenin hiçbir somut gerçekliği yoktur. Kendisi 
için; yeni kitleleri seferber etmek için kullanılan, elverişli bir kalıptan başka bir şey 
değildir.280  
Buna karşılık hem Hitler hem de Lenin iki ünlü kişinin görüşlerinden büyük 
ölçüde yararlandı. Bunlardan biri Pavlov, öteki ise Freud’dur. Pavlov öğrenmenin 
sağlanması ve gelişmesinde ödül ve cezanın; öğrenilenin sökülüp atılmasında ise 
daha güçlü uyarıcıların kullanılması gerektiğini gösterdi. Her iki lider aynı fikirleri 
tekrarlayıp durdular. İktidara gelmeleri sonucunda kitlelerin ulaşacakları sonuçları 
çarpıcı bir biçimde sundular. Freud ise, insanın davranışlarının onun çocukluğundan 
itibaren tatmin edilmemiş duyguları tarafından biçimlendiğini söylemişti. Alman 
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halkının gururu kırılmış ve sefalet içindeydi. Rus halkı da benzer durumdaydı. 
Onlara gurur ve bir taş çorba ile af ve yönetme imkanı sundular.281  
3.2.3 Dünyada ve Türkiye’de Propagandanın Tarihsel Gelişimi 
Antik Yunan’da  düşünürlerin söz söyleme sanatıyla birlikte kullandıkları 
propagandanın tarihi insan kadar eskidir. İnsanın varoluşuyla başlamış, insanın 
gelişimine paralel gelmiştir. Toplum yaşantısının başlamasıyla birlikte, toplumun 
diğer üyelerinin düşünce ve kanaatlerini güdüleme ve yönlendirme girişimleri de 
başlamıştır. Propagandanın konuşmanın gelişmesiyle başladığı kabul edilmektedir. 
Konuşmayla birlikte bireylerin fiziksel güce başvurmadan ikna edebilme olanağı 
oluşmuştur. Yazının bulunuşuyla bireylerin düşüncelerini değiştirme girişimleri daha 
da gelişebilmiştir.282  
Propaganda başlangıçta herhangi bir doktrini yaymak için kurulan örgütleri 
ifade etmek amacıyla kullanılırken, zamanla doktrinin kendisini ifade etmek için 
kullanılmaya başlanmış, daha sonra ise doktrini yaymak için kullanılan teknikleri 
ifade etmekte kullanılmaya başlanmıştır.283 
Propaganda Hıristiyan dininin gelişmesiyle birlikte Papalık tarafından Katolik 
Mezhebinin yayılması için kullanılmıştır. 18. y.y.’dan sonra her ne kadar bu terim 
laik kimseler tarafından kullanılmışsa da yine de dini kurumlar hakkında 
kullanılmaktan öteye gidememiştir.284 Dinsel propagandanın bir örgüt tarafından 
yapılması Katolik kilisesi tarafından gerçekleştirilmiştir. 1622’de Protestanlığı kabul 
eden Kuzey Avrupa halkına ve Protestan Reform hareketinin etkilerine karşı, Katolik 
kilisesi mücadeleye girmiştir. Bu nedenle Papa kurduğu bir meclisle Katolik iman ve 
inancını yayma yoluna gitmiştir. Kardinallerden oluşan bu meclisin adı “İnanç 
yaymak için kurulan papazlar topluluğu” anlamına gelen “Congretio de Propaganda 
de Fide” dir. Bu kuruluş Roma Katolik Kilisesinin resmi bir organı olmuş ve Katolik 
din anlayışını pekiştirmek ve güçlendirmekle görevlendirilmiştir. Böylece 
propaganda ilk kez kelime olarak kullanılmıştır.285 
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1789 Fransız Devrimi siyasi anlamda modern propagandanın başlangıcı 
sayılabilmektedir. Devrim sırasında adalet, hürriyet, eşitlik ilkeleri bir yandan 
yayılmış, bir yandan da önemli etkileri olmuştur. Fransa’nın ilk kurulan propaganda 
kurumu Allience Française’dir. Daha sonra 1909 yılında Amitie Françoise 
kurulmuştur. Bir çok ülkede kurdukları Fransız okullarıyla Fransızlar kendi 
propaganda faaliyetlerini değişik ülkelerde sürdürmüşlerdir. Türkiye’deki (Osmanlı 
imparatorluğu dönemi) Notre Dame De Sion, Saint Benoit, Saint Michele, Saint 
Joseph gibi okullar buna örnektir. 286 
1. Dünya Savaşı sırasında propaganda ilmi bir araç niteliği kazanmıştır. Savaş 
sürecince tarafların tümü propaganda faaliyetlerinde bulunmuşlardır. Bu dönemde 
İngiliz propagandası günümüzdeki modern propagandanın temelini oluşturacak 
şekilde gelişmiştir.287 Bir önceki bölümde bahsedilen Hitler ve Lenin’in propaganda 
faaliyetleri ise yine propaganda tarihinin en akılda kalıcı uygulamaları olarak 2. 
Dünya Savaşı yıllarına damgasını vurmuştur. Günümüzde, özellikle gelişmiş 
ülkelerin, üçüncü dünya ülkeleri diye adlandırılan az gelişmiş ülkeler üzerinde, 
globalleşmenin ve kitle iletişim araçlarının gelişmesiyle de uyguladıkları propaganda 
faaliyetleri, gerek dünya kamuoyunun gözünde haklılık yaratmak, gerekse kültürel 
bir aşılama sağlamak amacıyla çok etkili bir silah olarak kullanılmaktadır. 
Türkiye’de ise propaganda faaliyetlerinin başlangıcı Osmanlı Dönemine dek 
uzanabilmektedir. Osmanlı’nın fetih politikasının bir sonucu olarak, fethettiği 
topraklarda Türk kültürünü yaymak amacıyla yaptığı benimsetme faaliyetleri, 
tarihimizin ilk propaganda faaliyetleri olarak gösterilmektedir. 
Matbaanın ülkeye gelmesiyle beraber propaganda faaliyetlerinde gelişmeler 
olmuştur. İlk Türkçe gazete 1831 yılında Sultan 2. Mahmut’un emriyle çıkan 
‘Takvim-i Vekayi’dir. Bu bir resmi gazetedir. Gazete çıkmadan önce gazetenin 
tanıtımı amacıyla basılan iki sayfalık bir broşürde; gazetenin görevinin, haber 
vermek, halkı eğitmek, devletin uygulamalarını halka duyurmak ve uyulmasını 
sağlamak olduğu yazılmıştır. Bu bağlamda gazetenin, devletin propaganda aracı 
olarak kullanılacağı anlaşılmaktadır.288 En az gazete kadar diğer kitle iletişim 
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araçlarının da propagandadaki etkisinin farkedilmesiyle, 1920 yılında Atatürk’ün 
desteğiyle kurulan Anadolu Ajansı, Cumhuriyet kurulduktan sonra, özellikle yeni 
rejimin ve inkılapların halka duyurulması ve benimsetilmesi konusunda çok etkili 
olmuştur.  
Cumhuriyetten sonra etkin propaganda faaliyetleri, çok partili hayata sağlıklı 
bir şekilde geçişin olduğu seçimlerde yani 1950 seçimlerinde yapılmaya başlamıştır. 
Tek parti döneminde seçim propaganda çalışmaları, halk tabanına tam anlamıyla 
yayılmadan, birkaç göstermelik mitingle sınırlı kalmıştır. Ancak Demokrat Partiyle 
birlikte, gerek sloganlar gerekse afişlerle oluşturulmuş etkili bir propaganda faaliyeti 
gerçekleştirilmiştir. 
1950 yılında Seçim Kanununda, radyolardan seçim konuşması yapılması 
konusunun düzenlenmesiyle beraber, radyo, seçim dönemlerinin en önemli aracı 
olmuştur. Daha sonraki yıllarda televizyonun yayına girmesiyle beraber, devletin 
propaganda faaliyetleri görsel ve işitsel açıdan bir ivme kazanmıştır. Turgut Özal’ın 
80’li yıllarda hazırlattığı “İcraatın İçinden” programları buna güzel bir örnek 
oluşturmaktadır. Aynı yöntemi izleyen Tansu Çiller de benzer programlar hazırlamış 
ve aynı anda pek çok kanalda yayınlatmıştır.289  
Son yıllarda  seçim dönemleri öncesi birçok partinin, gelişmiş ülkelerdeki 
seçim dönemlerini aratmayacak güçte propaganda uygulamaları yaptıkları 
görülmektedir. Bu duruma; ülkedeki kararsız seçmen oylarının artması, siyasilerin 
kitle iletişim araçlarını ellerinde bulundurma avantajları ve aday merkezli 
kampanyaların yoğunlaşması sebep olarak gösterilebilir. 
3.3 Kamuoyu Araştırmaları 
Türk Dil Kurumuna göre290; “bir konuyla ilgili halkın genel düşüncesi, 
halkoyu” olarak tanımlanan kamuoyu; özellikle belli bir tartışmalı sorun karşısında 
bulunduğu yönde karar alınması üzerinde, etkisi olan önemli bir güçtür. Önemli 
siyasi kuvvetlerden biri olan kamuoyu için çoğunluğun kanaati de denilebilir. Ancak 
bazı durumlarda kamuoyu çoğunluğun kanaatini yansıtmayabilir. Azınlığın kararlı 
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bir biçimde benimsediği bir görüş, çoğunluğun gevşek olarak benimsediği bir görüşe 
ağır basabilir. Bu durumda kamuoyu azınlığın etkisi altında oluşabilir.291 
Kamuoyu bireylerin kanaat ve tutumlarının belirli bir grup içerisinde ifade 
edilip şekillenmesiyle ortaya çıkar. İnsan olgusuna, coğrafi mekan unsurunu ve 
zaman unsurunu da ekleyerek kamuoyu sürecini ifade edebiliriz. Kamuoyunu 
oluşturan grubun kanaat ve fikirleri belirli bir zaman sürecinde ortaya çıkıp 
şekillendiği için kamuoyu süreci önemli bir yere sahiptir.292 
Kamuoyu herhangi bir kasti baskıdan soyutlanarak doğal şekilde ya da yapay 
yoldan oluşabilir. Aslında bu ikisi arasından kesin bir ayrım yoktur. Devlet 
müdahalesinin en az görüldüğü Batı demokrasilerinde bile çıkar grupları zaman 
zaman kitle haberleşme araçlarını kullanarak propaganda yoluyla yapay kamuoyu 
oluşturabilirler.293  
Kamuoyunun kanaatlerinin oluşumunda etkisi olan sosyal ve psikolojik 
faktörler ise şunlardır 294; 
1. Bireyin kişilik yapısı, 
2. Yüz yüze iletişim ve kanaat liderleri, 
3. Bireyin içinde bulunduğu sosyal çevre, 
4. Kitle iletişim araçlarındaki gelişmeler. 
Kamuoyu araştırması ise; alt bir grup veya daha küçük bir grup üzerinde 
gerçekleştirmek için kullanılan, örneklemden veya örneklemin elde edildiği 
popülasyondan sistematik, bilimsel ve tarafsız bilgi toplama işlemidir.295 
Konuyla ilgili kapsayıcı bir tanımlama yapan Meray’a göre296 ise; kamuoyu 
araştırmaları; “gündelik yaşamın çeşitli boyutlarına ilişkin sorunlar ve konular, 
sınırları önceden belirlenmiş bir kitleye ait kanaatleri ve bu kanaatlerin yönlendirdiği 
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tutumları ölçebilmek için, söz konusu kitleyi temsil ettiği düşünülen ve belirli 
örnekleme tekniklerine uygun olarak seçilmiş daha küçük bir insan grubuna, önceden 
hazırlanmış soruların sorulması, cevapların kaydedilmesi ve değerlendirilmesi 
faaliyetlerinin bütünüdür. 
19. yüzyılın başlarında kamuoyu araştırmalarına egemen olan fikirsel akım 
rasyonalizm olmuştur. İnsan varlığının en önemli öğesi olarak akılcılığı gören bu 
ekole göre kamuoyu, rasyonel düşünen bir insan topluluğunun ölçülü kanaatidir. Bu 
düşünce sistemine ilk tepki, romantik geleneği temsil eden hukukçu tarihçilerden 
gelmiştir. Bu düşüncenin öncülüğünü yapan Saugny, Puchta, Stahl gibi düşünürlere 
göre insan, duygusal bir yaratıktır ve bu yüzden kamuoyunun yapay ya da ulusal 
heyecanlara veya duygusal faktörlere dayanılarak oluşturulabileceği kanısı egemen 
olmuştur. 19. y.y.’ın sonu ile 20 y.y.’ın başlarında pozitivist akımın fikir hayatına 
girmesiyle, kamuoyu, bir psikoloji ya da sosyoloji sorunu olarak incelenmeye 
başlanmıştır.297   
3.3.1 Kamuoyu Araştırmalarının Önemi  
Belli bir anda herhangi bir konu hakkında kişilerin sahip oldukları fikir ve 
tutum dağılımlarını veren bir bilgi bütünü olarak kamuoyu araştırmaları, öncelikle bu 
araştırmaları sipariş eden karar alıcılar açısından önemli bir işlev görmektedirler. 
Etkili ve sağlam bir hükümet olmak ve etkin bir kampanya yürütmek bakımından 
siyasal parti ve liderler, halkın desteğinin nerede olduğunu, hangi baskı gruplarının 
görüşlerinin ülkenin genel havası ile uyum içinde olduğunu bilme ihtiyacını 
duymaktadırlar. Bu nedenle kamuoyu araştırmaları, bu süreç içerisinde önemli bir rol 
oynar ve politikacılara kamuoyunun ne düşündüğü hakkında, başka türlü elde 
edilemeyecek türden temsilci bir görüntü sağlar. Böylece siyasal karar alma 
noktasında olanlar, hazırlayacakları yasa ve yürütecekleri siyasaların kamuoyunda ne 
derece benimseneceğini, araştırma verilerine dayanarak öngörme ve halka çok daha 
bilinçli olarak seslenme olanağını elde etmiş olmaktadırlar. Halkın görüşü ne kadar 
dikkate alınırsa, hükümet edenlerin kararlarının o derece yerinde ve kalıcı olacağı 
açıktır. Bu açıdan kamuoyu araştırmaları, halk ile seçilmiş yöneticiler arasında 
mekanik bir bağ işlevi görmektedir. Bunun içindir ki siyaset adamları araştırma 
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kuruluşlarının seçkin müşterileri arasında önemli yere sahiptir. Her şeyden önemlisi 
kamuoyu araştırmaları, azınlık görüşlerinin gerçek niteliğini, yani azınlık olduklarını 
ortaya koyan bulgularıyla, çoğunluğun yönetimi ilkesinin korunmasında yardımcı bir 
işlev görebilirler. 298  
Ayrıca kamuoyu araştırmaları, sorunları ve konuları yeniden gündeme 
getirerek bu konu hakkında bilgisi olmayanların dikkatlerini çekip, belirli fikirleri 
olan kişilere, toplumdaki diğer kişilerin düşünceleri hakkında da bilgi temin etmekte, 
bir tür iletişim aracı görevi görmektedir.299 
Kamuoyu araştırmaları, seçimler dahil vatandaştan tutumlarına ilişkin bilgi 
sağlayan diğer formlardan çok daha az zahmet gerektirmektedir. Çünkü diğer tüm 
formlar ( seçim, referandum vd.) sonuçta belli bir katılımı gerektirmektedir.300  
Tüm bu faydalarından  dolayı günümüzde kamuoyu araştırmalarına verilen 
önem gitgide artmakta,  alanında uzmanlaşmış kişi ve şirketlerin araştırmalarda yer 
alması sayesinde, kamuoyu araştırmaları bir uzmanlık dalı olarak kabul edilmektedir. 
3.3.2 Kamuoyu Araştırmalarının Oylar Üzerine Etkisi  
Kamuoyu araştırmalarının siyasal yaşamdaki rolü ile ilgili olarak, bu 
araştırmaların oylar üzerinde aşırı bir etkisi olduğu yolunda kimi eleştiriler dile 
getirilmektedir. Öyle ki bazı ülkeler, seçim sonuçlarının manipulasyonunu önlemek 
amacı ile kamuoyu yoklamaları ve seçim tahminlerinin yayınlanmasını yasa yoluyla 
sınırlamış bulunmaktadırlar.301   
Emre Kongar  Hürriyet Gazetesinde yayınlanan makalesinde kamuoyu 
araştırmalarının seçmene etkisi hakkında şöyle demektedir.302 “Kamuoyu 
yoklamaları seçim sonuçlarını sanıldığı gibi  tek yönlü etkilemiyorlar. Bu 
yoklamaların seçmeni etkilediği muhakkak. Ama bu etkiler o denli çok yönlü ki, 
sonucun önde gözükenin lehine ya da aleyhine olduğunu söylemeye imkan yok. Eğer 
                                               
298 Seden ÖLÇER, “Kamuoyu Araştırmalarının Siyasal Yaşamdaki İşlevleri”, Yayımlanmamış 
Yüksek Lisans Tezi, Ege Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, s. 32, İzmir, 1989. 
299 Gülgün TOSUN, “Siyasal Yaşam Ve Kamuoyu Araştırmaları”, Düşünceler Dergisi, Sayı:6, 
Yıl:7, s. 132-133, 1993. 
300 Seden ÖLÇER, a.g.e., s.33. 
301 Nermin ABADAN ÜNAT, “Kamuoyu Ve Kamuoyu Yoklamaları”, SİAR (Social &Marketing 
Research Center) Bülteni, s. 1, (Kasım) 1988. 
302 Emre KONGAR, “Kamuoyu Araştırmaları Ve Seçmene Etkisi”, Hürriyet Gazetesi, s. 15, 1 
Kasım 1987. 
  
106
bu yoklamalar, sonucu etkileseydi, Amerika’da ilk yapıldığı sırada Roosvelt’in 
kaybettiğini ve rakibinin kazanacağını ilan ederek yanılmış olan araştırmalar, sonucu 
etkilemiş olur ve Roosvelt gerçekten kaybederdi. Bir an şöyle düşünelim: tek başına 
iktidarı kazanacak gibi görünen partinin yandaşları ve karşıtları, bu sonuç karşısında 
ne yaparlar? Taraftarlar nasıl olsa kazanıyoruz havasına girerek gevşemezler mi? 
Buna karşılık o partinin aleyhine olanlar da ‘aman ezici çoğunlukla gelmesin’ ya da 
‘iktidar elden gidiyor’ diye gayrete gelmezler mi? Aslında belirtmek istediğim nokta, 
kamuoyu yoklamalarının seçmeni etkilediği, fakat bu etkinin yönünün her zaman 
belli olmadığıdır. Hele sanıldığı gibi sonuçları önde gidenin lehine yorumlamak da 
pek mümkün değildir.” 
Siyasi kamuoyu araştırmalarının seçmen üzerindeki olası etkisi iki şekilde 
oluşabilir. Bunlardan ilki; siyasi kamuoyu araştırmalarının direkt etkisidir. Seçmen 
bazen çoğunluğun tercih ettiği partiye karşı yakınlık duyar. Bu hem güçlü olan gruba 
ait olma duygusuyla hem de daha somut beklentilerle olabilir. Bu duygular içinde 
olan seçmen araştırma sonuçlarından etkilenebilir. Bazen de seçmen, sempatizanı 
olduğu grubun oylarını bölmemek için grubunun önde giden partisini öğrenmek 
amacıyla kamuoyu araştırmalarını takip eder ve etkilenir. Zira grubun önlerinde olan 
parti liderleri de oylarının bölünmemesi için kamuoyu araştırmalarının lehlerine olan 
sonuçlarını propaganda malzemesi yaparlar. Bunların yanı sıra seçmenin tamamen 
zıt görüşe sahip olduğu parti, kamuoyu araştırmalarında ilk sırada gözüküyorsa, 
seçmen onu geçme şansına sahip en yakın parti lehinde tercihini değiştirebilir ve 
kamuoyu araştırma sonuçlarına bakarak çok fazla zarar göreceğine inanmadığı 
partisini çeşitli nedenlerden dolayı sarsmak için cezalandırmak isteyebilir. Bütün bu 
olası etkilenme nedenleri siyasi kamuoyu araştırmalarının seçmen üzerindeki direkt 
etkisini yaratır. Ancak bunların dışında araştırma sonuçlarının seçmen üzerinde 
dolaylı bir etkisi de olabilir.303  
Kaban’ın304 “Siyasi Kamuoyu Araştırmalarının Seçmen Tercihine Etkileri” 
konulu  araştırmasının sonuçlarına göre; araştırmaya katılanların çoğu kamuoyu 
araştırmalarından etkilenmediklerini söylemişlerdir. Fakat onlara göre, diğer 
                                               
303 Z. Yelda KABAN, “Türkiye’de Araştırma Şirketleri, Yaptıkları Siyasi Kamuoyu 
Araştırmaları Ve Seçmen Tercihi Üzerine Etkileri”, Yayımlanmamış Yüksek Lisans Tezi, 
Marmara Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, s. 70, İstanbul, 1995. 
304 Z. Yelda KABAN, a.g.e., s. 94. 
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insanların bu araştırmalardan etkilenip etkilenmediği sorulduğunda diğer insanların 
bu araştırmalardan etkilendiklerini düşündüklerini söylemişlerdir. Ayrıca oyları 
bölmemek için tercih ettikleri partiye oy vermeyenlerin oranı, kamuoyu 
araştırmalarından etkilenmediklerini savunanların oranından daha yüksek çıkmıştır. 
Bu sonuç da bize deneklerin “seçmenler kamuoyu araştırmalarının sonuçlarından 
etkilenmiyorlar” saptamasının doğru olmadığını göstermektedir. Konuyla ilgili gerek 
seçmenlerin gerekse uzmanların birbirlerinden farklı görüşleri mevcuttur. Bunun en 
başlıca sebebi, seçmenler üzerinde psikolojik etki yaratan faktörlerin- ki kamuoyu 
araştırmaları bunlardan biridir- bazen seçmenlerin kendilerince dahi net olarak 
algılanamaması ve objektiflikle etkilenme düzeylerinin  söylenmemesidir. 
3.3.3 Türkiye’de Kamuoyu Araştırmaları 
Türkiye’de siyasal nitelikli kamuoyu araştırmaları ile ilgili ilk çalışmalar 
1950’li yıllarda başlamıştır. 1950’de iktidara gelen Demokrat Parti döneminde 
gazeteler, önceden adı açıklanmayan yerlere sandık koyarak veya miting 
meydanlarında toplanmış halka “seçimlerde hangi partiye oy vereceksiniz?” diye 
sorarak kamuoyu araştırmaları yapmışlardır. Bu ilk araştırmalar örnekleme teknikleri 
kullanılmadan rastgele yapılan araştırmalar olmuştur. 1957 seçimleri öncesi yapılan 
kamuoyu araştırmaları sonuçları iktidar partisinin oy oranının düşük olduğunu 
gösterince zamanın valisi Kemal Hadımlı tarafından yasaklanmıştır.305 
1957’de DP iktidarı tarafından kamuoyu araştırmalarına getirilen yasak 
1960’da kaldırılmıştır. 1960’lı yıllarda yeniden yapılan kamuoyu araştırmaları 27 
Mayıs askeri darbesinin kurum ve kurallarıyla işlerliğini sürdürdüğü ara rejim 
nedeniyle başlangıçta tam bir gelişme ortamı bulamamıştır. Aynı dönemde askeri 
yönetim ve sıkı yönetim uygulamaları pazar araştırmaları için bile izin alınması 
şartını getirmiş, hatta anketörler sorguya çekilmişlerdir. Bu nedenle 27 Mayıs 
1960’tan hemen sonraki dönemde, gerek üniversiteler gerekse araştırma şirketleri 
araştırmalarını güç koşullar altında, önceden izin alarak sınırlı bir süre içinde çok 
çabuk bitirmek koşulu ile yapabilmişlerdir.306 
                                               
305 Nail GÜRELİ, “Dünden Bugüne Seçim Havaları”, Milliyet Gazetesi, 17 Mart 1989. 
306 Gülgün TOSUN, “Türkiye’de Siyasal Nitelikli Kamuoyu Araştırmaları Ve 20 Ekim 1991 
Seçimleri Örneği”, Amme İdaresi Dergisi, Cilt:26, Sayı:3, s. 107, 1993. 
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Türkiye’de kamuoyu araştırmalarına olan ilginin artışı, bu araştırmaların 
yazılı basına girmesinden sonra olmuştur. Gazetelerin araştırma kuruluşlarına sipariş 
ettikleri seçim araştırmaları, halk arasında ilgi görmüş, giderek seçim sonuçlarının 
tahmini yönünde araştırma kuruluşları arasında bir rekabet ortamı doğurmuştur.307 
Özellikle 1980 sonrası dönem Türkiye’de yapılan siyasi kamuoyu 
araştırmaları için dönüm noktası olmuştur. Artık gazeteler de kamuoyu 
araştırmalarına yoğun ilgi göstermeye başlamışlardır. Bu ilgilin arkasında 12 Eylül 
darbesiyle birlikte gelen belirsizlik ortamının da etkisi olduğunu söyleyebiliriz. 12 
Eylül 1980’de Türk Silahlı Kuvvetleri’nin sivil yönetime el koyması ile birlikte 
1980-1983 yılları arası bir ara rejim dönemi yaşanmıştır. Eski siyasal partilerin, çok 
sayıda dernek ve sendikanın kapatıldığı, parlementonun feshedildiği bu dönemde 
yaşanan siyasal belirsizlik ortamı, halkın siyasete ilişkin haber alma kanallarındaki 
tıkanıklık, toplumun kamuoyu araştırmalarına olan ihtiyacını arttırmıştır. Bu 
dönemde kamuoyu araştırmaları, kamuoyunu daha iyi anlayabilmek için geliştirilen 
bir gözlem aracı niteliğini kazanmıştır.308 
1980’lerden sonra yaşanan bu büyümenin nedenlerinden biri de, gerek 12 
Eylül askeri darbesi sonucu üniversite ile ilişiği kesilen, gerekse kendi isteği ile 
üniversiteden ayrılan bilim adamlarının bu sektörde çalışmaya başlamasıdır. Bu 
bilim adamları araştırmaların siyasi ve sosyolojik analizlerini yaparak kalitelerini 
yükseltmişlerdir. Böylece siyasi kamuoyu araştırmaları basit bir seçim tahmini 
olmaktan çıkmış ve siyasi bir yorum kazanmıştır. Bunlardan ilk akla gelenler; Emre 
Kongar- KAMAR, Sezgin Tüzün- Veri Araştırma AŞ., Onur Kumbaracıbaşı- DATA 
AŞ., Kenan MORTAN- BİAR’dır.  Araştırma şirketleri para kazanmaya başladıktan 
sonra, zamanla bilgi ve teknolojilerini de geliştirme ihtiyacı duymaya başlamışlardır. 
Bu yüzden bazıları yabancı şirketlerle birleşmişler, bazıları ortaklık kurmuşlar, 
bazıları da yurtdışında bu konuda isim yapmış şirketlerin bilgi ve teknolojilerini 
transfer etme yoluna gitmişlerdir. 1988’de de Pazarlama Ve Kamuoyu 
Araştırmacıları Derneği adı altında dernekleşmişlerdir.309  
                                               
307 Seden ÖLÇER, a.g.e., s. 56-57. 
308 Emre KONGAR, “21. Yüzyılda Türkiye, Dünya Ve Kamuoyu”, Simavi Yayınları, Deneme/ 
İnceleme Dizisi, No:5, İstanbul, 1992, s. 189. 
309 Z. Yelda KABAN, a.g.e., s. 16-17. 
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Özellikle 1983 yılında kurulan Veri Araştırma, 1997’de kurulan Genar 
Araştırma, Eğitim ve Danışmanlık ve 1998’de kurulan Anar (Ankara Sosyal 
Araştırmalar Merkezi)  Araştırma, faaliyet gösterdiği yıllardan bugüne kadar siyasi 
ve toplumsal konularda yaptıkları kamuoyu araştırmalarıyla, özellikle seçim öncesi 
dönemlerde, hem siyasi partilere hem de seçmenlere yönelik başarılı sonuçlar 
sunmaktadırlar. 
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            DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 
            SİYASAL PAZARLAMA FAALİYETLERİNİN SEÇMEN  
TERCİHLERİNE ETKİSİ ÜZERİNE BİR ÇALIŞMA- İZMİR İLİ ÖRNEĞİ- 
            4.1 Araştırmanın Amacı 
Bu araştırmanın amacı, çalışmanın ilk üç bölümünde anlatılan siyasal 
pazarlama faaliyetlerinin, uygulamada seçmenleri ne ölçüde etkilediğini, oy kararları 
üzerinde değişim yaratıp yaratmadığını, sosyo-ekonomik farklılıklarına göre hangi 
grupları daha çok etkilediğini saptamaktır. Araştırma İzmir ili seçmenleri üzerinde 
yapılmıştır. Kozmopolit yapısı ve her sosyo- ekonomik düzeyden ve farklı fikir 
yapılarından seçmene ulaşma konusunda elverişli olması, araştırmanın İzmir ili 
seçmeni üzerinde yapılmasında etkili olmuştur. 
            4.2 Araştırma Kapsamı, Kısıtları Ve Yöntemi 
Araştırma İzmir ili seçmenleri üzerinde yapılan anket çalışmasıyla 
gerçekleştirilmiş, yapılan anket çalışmasında kolayda örnekleme yöntemi 
kullanılmıştır. Örnek büyüklüğünün tespitinde İzmir ili seçmen sayısı esas alınarak 
(2 milyon 700 bin) %95 güvenlik seviyesinde, 0.05 hata payı ile 384 katılımcının ana 
kütleyi temsil edebileceği düşünülmüştür.310 Ancak uygulamadan kaynaklanabilecek 
hatalar düşünülerek, ihtiyatlı bir yaklaşımla örnek büyüklüğü 401 olarak tespit 
edilmiş ve 401 adet anket uygulanmıştır.  
Anket formu demografik bilgiler, siyasi tanımlama ile çeşitli siyasi pazarlama 
uygulamalarına karşı oluşan tutumları ölçmeye yönelik sorulardan oluşmaktadır. 
Siyasi pazarlama uygulamalarıyla ilgili tutumları ölçen sorularda likert ölçeği 
kullanılmıştır. Değerlendirmeler %95 güven seviyesinde yapılmıştır. Veriler SPSS 
paket programıyla değerlendirilmiştir.  
Yapılan güvenilirlik testinde Cronbach Alfa () değeri 0.801 olarak 
bulunmuş dolayısıyla yüksek derecede güvenilirlik sağlanmıştır. Araştırma 
bulgularının değerlendirilmesinde çeşitli analizler kullanılmıştır. Verilerin analizinde 
frekans analizi,  One Sample t- test, Independent Samples t-test ve Anova testleri 
uygulanmıştır. 
                                               
310 A. Ercan GEGEZ, “Pazarlama Araştırmaları”, Beta Yayınları, İstanbul, 2007, s. 261. 
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Araştırmada siyasal pazarlama faaliyetleri ve seçmen tercihlerine etkilerini 
ölçmeye yönelik konularda çeşitli hipotezler sınanmıştır. Ancak araştırmada 
ölçümlenecek ana iki hipotez şunlardır; 
H 1: “Seçmenler  oy kararlarında siyasal pazarlama faaliyetlerinden 
etkilenmektedirler.” 
H 2:  “Siyasi görüş farklılığı bulunan seçmenler arasında siyasal pazarlama 
faaliyetlerinden etkilenme düzeyleri arasında farklılık vardır.” 
Araştırmanın en önemli kısıtı, seçmelerin siyasal görüşlerini açıklayıcı 
bilgiler vermek istememelerinden dolayı ankete katılım konusunda çekimser 
duruşları ve cevap vermekten kaçınmaları olmuştur. Katılımcıların kimlik bilgilerinin 
alınmaması yoluyla bu güçlük aşılmaya çalışılmıştır. 
            4.3 Bulguların Değerlendirilmesi 
Siyasal pazarlamanın seçmen tercihleri üzerine etkisini ölçmeyi amaçlayan bu 
çalışmada toplam 401 katılımcı kullanılmıştır. 
                                    Tablo 4.1.  
                           Katılımcıların Yaşları 
 
 
  
 
 
  Katılımcıların yaş durumlarına bakıldığında; 31-45 yaş arası  %41’le en 
fazla katılımcının olduğu grubu vermektedir. İkinci sırada ise yaklaşık %32’yle 18-
30 yaş arasındaki seçmenler gelmektedir. Diyebiliriz ki, araştırma daha çok orta yaş 
altı ve genç seçmenlerle gerçekleştirilmiştir. Orta yaş üstünün özellikle siyaset 
konularındaki kemikleşmiş düşünce yapıları siyasal pazarlama faaliyetlerini 
anlamamalarına ve önyargılı yaklaşmalarına neden olmaktadır. Bu yüzden genç 
seçmenlerin cevaplama oranları daha yüksek olmuştur. 
                                             
Yaş Aralıkları Frekans Yüzde 
18-30 132 32,9 
31-45 165 41,1 
46-65 91 22,7 
65 ve üstü 13 3,3 
Toplam 401 100,0 
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                                                 Tablo 4.2. 
                                   Katılımcıların Cinsiyetleri 
 
 
 
 
 
Tablo 4.2’de görüldüğü gibi katılımcıların 222’sini erkek seçmenler, 179’unu 
kadın seçmenler oluşturmaktadır. Araştırmada kadın ve erkek cevaplayıcı sayısı 
birbirine yakın tutulmaya çalışılmıştır. 
                                   
                                                             Tablo 4.3.  
                                            Katılımcıların Gelir Durumları 
 
 
 
 
 
 
 
 
Katılımcıların gelir durumlarına bakıldığında en çok katılımı %45’lik oranla 
500-1500 ytl. aylık gelirleri olanlar oluşturmaktadır. İkinci sırada ise %26’lık oranla 
500 ytl. ve altı gelir durumundakiler gelmektedir.  Bu gelir grubundaki katılımcıların 
çoğunluğunu öğrenciler ve ev hanımları oluşturmaktadır. Ayrıca esnaf ve serbest 
meslek sahiplerinin çeşitli sebeplerle gerçek gelirlerinin altında gelir beyan etmeleri 
de yine bu duruma etkendir. 
                                                           
                                                            
                                                     
                                                                
 
Cinsiyet Frekans Yüzde 
Erkek 222 55,4 
Kadın 179 44,6 
Toplam 401 100,0 
Gelir Aralıkları Frekans Yüzde 
500 ytl. ve altı 105 26,2 
500-1500 ytl. 183 45,6 
1500-2000 ytl. 75 18,7 
2000 ytl ve üstü 38 9,5 
Toplam 401 100,0 
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                                                              Tablo 4.4. 
                                                  Katılımcıların Meslekleri 
  
Meslek  Frekans Yüzde 
memur 86 21,4 
İşçi 61 15,2 
İş adamı 8 2,0 
Öğrenci 51 12,7 
Ev hanımı 42 10,5 
Esnaf 46 11,5 
Serbest Meslek 47 11,7 
Diğer 60 15,0 
Toplam 401 100,0 
 
Katılımcılarda mesleklerine göre %21 oranıyla en yüksek grubu memurlar, 
ikinci sırayı %15’le işçiler, üçüncü sırayı %12’yle öğrenciler oluşturmaktadır. En 
düşük katılımı ise % 2’yle iş adamları oluşturmaktadır. 
 
                                                              Tablo 4.5.  
                                          Katılımcıların Eğitim Durumları 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Katılımcıların %37’si üniversite mezunu olup ikinci sırada ise %28’le lise 
mezunları gelmektedir. Buna göre katılımcıların eğitim düzeylerinin yüksek olduğu 
söylenebilir. Eğitim düzeyinin yüksek olması yöneltilen sorulara daha bilinçli ve 
sağlıklı cevaplar alınabilmesine katkı sağlamıştır. 
 
  
 
 
Eğitim Durumu Frekans Yüzde 
okur-yazar ve 
ilköğretim 
100 24,9 
lise 115 28,7 
üniversite 152 37,9 
lisansüstü eğitim 34 8,5 
Toplam 401 100,0 
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                                             Tablo 4.6. 
                                           Siyasi Görüş 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Araştırmanın konusu gereği seçmenlerin sosyo-ekonomik özeliklerini 
belirlemedeki önemli kriterlerden biri de siyasi görüşleridir. Bu sebeple katılımcılara 
kendilerini siyasi yönden nasıl tanımladıkları sorulmuştur. Katılımcıların  %41,6’sını 
birinci sırada sosyal demokratlar, %30, 7’sini ise ikinci sırada milliyetçiler 
oluşturmaktadır. Muhafazakarlar %10.5’le üçüncü sırada yer alırken, liberaller 
%7.2’le en küçük grubu oluşturmaktadır. Bu tanımlamalar dışında kalarak kendini 
siyasi yönden “diğer” şekilde ifade edenlerin oranı  ise %10’dur.  En yüksek grubu 
sosyal demokratların oluşturması ise araştırmanın, sosyal demokrat çizgisiyle tanınan 
İzmir ili  seçmenleriyle yapılmasıyla açıklanabilir. Yine de son yıllardaki yoğun göç 
dalgası ve bunun etkisiyle şehrin kozmopolit bir yapıya sahip olması nedeniyle diğer 
siyasi görüşlere sahip olanların oranları arasında büyük bir uçurum 
bulunmamaktadır. 
Siyasal pazarlama faaliyetlerinin etkisini ölçmek amacıyla ayırıcı özellikte 
olan sorulardan “siyasi parti tercihinizi ne zaman yaparsınız?” ve “seçimlerden kısa 
bir süre önce oy vermeyi düşündüğünüz parti hakkında fikir değiştirdiğiniz oldu 
mu?” sorularına verilen cevaplar tablo 4.7. ve 4.8’dedir. 
                                                    
 
 
                                                  
 
Siyasi Görüş Frekans Yüzde 
muhafazakar 42 10,5 
milliyetçi 123 30,7 
sosyal demokrat 167 41,6 
liberal 29 7,2 
diğer 40 10,0 
Toplam 401 100,0 
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                                                Tablo 4.7. 
                                   Siyasi Parti Tercih Zamanı 
 
Zaman Frekans Yüzde 
seçimlerden uzun sure 
önce 
329 82,0 
seçimlerden kısa sure 
önce 72 18,0 
Toplam 401 100,0 
                                                  
                                               Tablo 4.8. 
Seçimlerden Kısa Bir Süre Önce Fikir Değişikliği Olup Olmaması 
 
Fikir Değişimi Frekans Yüzde 
Evet 93 23,2 
Hayır 308 76,8 
Toplam 401 100,0 
 
 
Seçmenlere siyasi parti tercihlerini ne zaman yaptıkları sorulduğunda % 82 
gibi büyük bir çoğunluğu seçimlerden uzun süre önce yaptıklarını söylemişlerdir. 
Seçimlerden kısa bir süre önce oy vermeyi düşündükleri partiler hakkında fikir 
değiştirip değiştirmedikleri sorulduğunda ise katılımcıların %76,8’lik büyük bir 
çoğunluğu hayır yanıtını vermiştir. Çıkan sonuçlarda, seçmenlerin büyük çoğunluğu 
seçimlerden uzun süre önce oy vermeyi düşündükleri parti hakkında fikir 
değiştirmediklerine göre, partiler siyasal pazarlama faaliyetlerine seçimlerden kısa 
süre önce değil uzun süre önce ağırlık verirlerse daha etkili ve başarılı olunabilir. 
Tüm seçmenlerin siyasi parti tercihlerinde etkili olan faktörler, siyasal 
pazarlama faaliyetlerinden hangilerinin seçimlerinde onları etkilediği, hangilerinin 
kendilerine sevimsiz geldiği ve genel olarak bu uygulamalardan etkilenip 
etkilenmedikleri toplu bir şekilde değerlendirmeye alınmıştır. Tüm katılımcıların 
görüşleri One Sample t testi ile incelenmiş ve aşağıdaki tablo ile gösterilmiştir.  
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Tablo 4.9. 
Katılımcıların Parti Tercih Nedenleri ve Siyasal Pazarlamayla İlgili  Görüşleri 
 
 
 Test Value = 3 
                                      Hipotezler 
t df 
Sig. (2-
tailed) 
Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 26,249 400 ,000 
Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 23,026 400 ,000 
Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı 
etkilidir. (dini değerler, Atatürkçülük) 
32,128 400 ,000 
Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri 
etkilidir. 
-2,945 400 ,003 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan 
propagandadır. 
2,516 400 ,012 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim 
araçlarıyla yapılan propagandadır. 
2,714 400 ,007 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi 
amaçlamaktan çok bana bilgi vermeyi amaçlayan 
propagandadır. 
32,179 400 ,000 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne 
çıkararak yapılan propagandadır. 
-7,468 400 ,000 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek 
bütçelerle hazırlanan, seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler 
sağlayarak yapılan propagandadır. 
-19,853 400 ,000 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, 
seçmene maddi yardım sağlayarak yapılan propagandadır. 18,800 400 ,000 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, 
rakibi karalayarak yapılan propagandadır. 
17,073 400 ,000 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, 
seçmeni kamuoyu araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek 
yapılan propagandadır. 
9,112 400 ,000 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, 
yüksek bütçelerle yürütülen şaşaalı propagandadır. 
14,497 400 ,000 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, 
aşırı vaatler sunularak yapılan propagandadır. 
15,388 400 ,000 
Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam 
kampanyaları tercihlerim üzerinde etkilidir. 
-8,164 400 ,000 
Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi 
karalama vb.) tercihlerimi değiştirebilmektedir. 
-13,409 400 ,000 
Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. -8,071 400 ,000 
Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda 
kararlarım üzerinde etkili olmaktadır. -4,603 400 ,000 
Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak 
faydalanan partilerin seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. 
3,907 400 ,000 
Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak 
örtüşmeyen bir partiye oy vermemi sağlayabilir. -17,969 400 ,000 
Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını 
(seçim anketlerini) takip ederim. 
2,313 400 ,021 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) 
tercihlerimi etkiler. -14,359 400 ,000 
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Yapılan One Sample t testine göre; genel olarak seçmenlerin siyasi parti 
tercihlerinde etkili olan faktörler, partinin ideolojisi, lideri ve kadrosu ve en büyük oranla da 
temel değerlere bağlılığıdır. Temel değerlere bağlılıkta kastedilen kavramlara örnek olarak, 
dini değerler ve Atatürkçülük parantez içinde verilmiştir. Her siyasi görüşten katılımcı 
kendisi için önemli olan değeri ya da değerleri ifade içinde bulup cevapladığından  bu 
ifadede fikir birliği sağlandığı düşünülebilir. Seçmenler için aile ve yakın çevrelerinin 
görüşleri ise parti tercihlerinde etkili görülmemektedir. 
Katılımcıların en çok etkilendikleri propaganda şekli ise seçmeni etkilemeyi 
amaçlamaktan çok bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. Yüzyüze ve kitle iletişim 
araçlarıyla yapılan propaganda da yine seçmenleri etkilemektedir.  
Diğerlerine göre en az sevimsiz gelen propaganda şekli ise kamuoyu araştırmalarıyla 
seçmeni yönlendirerek yapılan propagandadır. Seçmene maddi yardım sağlayarak yapılan 
propaganda ise en sevimsiz gelen propaganda şeklidir. Yine uygulamada sıklıkla rastlanan 
rakibi karalayarak yapılan propaganda katılımcılara en sevimsiz gelen propaganda 
şekillerinden biridir. 
Genel olarak verilen cevaplar seçmenlerin siyasal pazarlama uygulamalarından 
etkilenmediklerini göstermektedir. Bunu ölçmeye yönelik ifadeler arasında yalnızca seçim 
öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarının takip edildiği sonucu ortaya çıkmıştır. Ancak 
kamuoyu araştırmaları takip edilse de, neticede seçmen tercihlerini etkilemediği sonucu 
ortaya çıkmıştır.  
One Sample t test ile tüm seçmenlerin siyasal pazarlama uygulamaları hakkındaki 
görüşleri elde edilmiştir. Yapılan Independent Samples t testi ile de farklı siyasi görüşlere 
sahip olan seçmenlerin siyasal pazarlama uygulamalarına karşı tutumlarının farklılık gösterip 
göstermediği test edilmiştir. Indipendent Samples t testin sonuçları tablo 4.10’da verilmiştir. 
Tabloda sadece gruplar arasında anlamlı farklılık bulunan ifadeler gösterilmiştir. Tabloların 
tamamı ekler bölümünde yer almaktadır.  
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Tablo 4.10 
Farklı Siyasi Görüşlere Sahip Katılımcıların  Siyasal Pazarlama ve     
Uygulamalarına Karşı Görüşleri 
 
                        Hipotezler Siyasi 
Görüş Mean t df 
Sig. (2-
tailed) 
Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. muhafazakar 
s.demokrat 
4,07 
4,56 
-3,634 
-2,755 
207 
49,117 ,000 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze 
yapılan propagandadır. 
muhafazakar 
s.demokrat 
3,71 
3,13 
2,423 
2,614 
207 
70,083 ,016 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda 
şekli, seçmene maddi yardım sağlayarak yapılan 
propagandadır. 
 
muhafazakar 
s.demokrat 
3,93 
4,50 
-2,947 
-2,437 
207 
52,302 ,004 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda 
şekli, rakibi karalayarak yapılan propagandadır. 
 
 
muhafazakar 
s.demokrat 
3,79 
4,31 
-2,634 
-2,261 
207 
53,957 
,009 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze 
yapılan propagandadır. 
muhafazakar 
diğer 3,71 
2,90 
2,527 
2,511 
80 
72,897 
,013 
 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle 
iletişim araçlarıyla yapılan propagandadır. 
  
 
muhafazakar 
diğer 
        3,55 
2,68 
3,108 
3,099 
80 
77,766 ,003 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni 
etkilemeyi amaçlamaktan çok bana bilgi vermeyi 
amaçlayan propagandadır. 
  
 
muhafazakar 
diğer 
4,55 
4,05 
2,053 
2,029 
80 
63,218 ,043 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne 
çıkararak yapılan propagandadır. 
  
muhafazakar 
diğer 2,76 2,18 
2,122 
2,121 
80 
79,716 ,037 
Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam 
kampanyaları tercihlerim üzerinde etkilidir. 
muhafazakar 
diğer 2,76 
2,10 
2,322 
2,326 
80 
79,922 ,023 
Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili 
olmaktadır. 
  
muhafazakar 
diğer 2,76 2,05 
2,440 
2,449 
80 
79,259 ,017 
Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak 
faydalanan partilerin seçimlerdeki başarı şansları 
yüksek olur. 
muhafazakar 
diğer 3,40 2,83 
2,059 
2,048 
80 
74,580 ,044 
Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  
milliyetçi 
s.demokrat 
4,12 
4,56 
-3,974 
-3,678 
288 
180,118 ,000 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni 
etkilemeyi amaçlamaktan çok bana bilgi vermeyi 
amaçlayan propagandadır. 
milliyetçi 
s.demokrat 4,28 4,58 
-3,089 
-2,966 
288 
218,883 ,002 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne 
çıkararak yapılan propagandadır. 
milliyetçi 
s.demokrat 
2,79 
2,44 
2,381 
2,349 
288 
249,491 ,020 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda 
şekli, seçmene maddi yardım sağlayarak yapılan 
propagandadır. 
milliyetçi 
s.demokrat 3,93 4,50 
-3,813 
-3,616 
288 
205,143 ,000 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda 
şekli, rakibi karalayarak yapılan propagandadır. 
milliyetçi 
s.demokrat 
3,91 
4,31 
-2,631 
-2,509 
288 
211,352 ,009 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda 
şekli, yüksek bütçelerle yürütülen şaşaalı 
propagandadır. 
milliyetçi 
s.demokrat 3,70 4,17 
-3,013 
-2,905 
288 
223,496 ,003 
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Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi 
propaganda şekli, aşırı vaatler sunularak yapılan 
propagandadır. 
 
milliyetçi 
s.demokrat 3,83 
4,22 
-2,362 
-2,275 
288 
222,406 ,019 
Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam 
olarak örtüşmeyen bir partiye oy vermemi sağlayabilir 
 
milliyetçi 
s. demokrat 2,21 1,82 
2,761 
2,722 
288 
248,204 ,006 
Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere 
bağlılığı etkilidir. (dini değerler, Atatürkçülük) 
 
milliyetçi 
liberal 
4,61 
4,28 
2,032 
1,697 
150 
35,674 ,044 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze 
yapılan propagandadır. 
milliyetçi 
liberal 
3,31 
2,48 
3,067 
3,182 
150 
44,136 ,003 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri 
öne çıkararak yapılan propagandadır. 
 
milliyetçi 
liberal 2,79 2,24 
2,132 
2,402 
150 
49,406 ,035 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi 
propaganda şekli, seçmene maddi yardım sağlayarak 
yapılan propagandadır. 
 
milliyetçi 
liberal 3,93 
4,66 
-2,527 
-3,571 
150 
77,857 ,013 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi 
propaganda şekli, rakibi karalayarak yapılan 
propagandadır. 
milliyetçi 
liberal 3,91 4,48 
-1,982 
-2,586 
150 
64,530 ,049 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi 
propaganda şekli, yüksek bütçelerle yürütülen şaşaalı 
propagandadır 
 
milliyetçi 
liberal 3,70 
4,31 
-2,066 
-2,537 
150 
57,153 ,041 
Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere 
bağlılığı etkilidir. (dini değerler, Atatürkçülük) 
 
milliyetçi 
diğer 4,61 4,00 
3,456 
2,525 
161 
45,663 ,001 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle 
iletişim araçlarıyla yapılan propagandadır. 
 
milliyetçi 
diğer 3,24 2,68 
2,478 
2,344 
161 
60,753 ,022 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri 
öne çıkararak yapılan propagandadır. 
 
milliyetçi 
diğer 2,79 2,18 
2,641 
2,666 
161 
67,309 ,010 
Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propaganda kararlarım üzerinde etkili olmaktadır. 
 
milliyetçi 
diğer 2,80 2,25 
2,256 
2,371 
161 
72,266 ,025 
Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam 
olarak örtüşmeyen bir partiye oy vermemi sağlayabilir. 
 
milliyetçi 
diğer 2,21 1,73 
2,214 
2,440 
161 
79,291 ,028 
Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu 
araştırmalarını (seçim anketlerini) takip ederim. 
 
milliyetçi 
diğer 
3,24 
2,48 
3,211 
3,055 
161 
61,259 ,003 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) 
tercihlerimi etkiler. 
milliyetçi 
diğer 
2,36 
1,70 
2,777 
3,147 
161 
84,144 ,006 
Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  
s.demokrat 
liberal 
4,56 
4,24 
2,097 
1,509 
194 
31,803 
            
,037 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze 
yapılan propagandadır. 
  
s.demokrat 
liberal         3,13 2,48 
2,304 
2,537 
194 
41,879 
 
      
,015 
Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  
s.demokrat 
diğer 
4,56 
4,25 
2,135 
1,495 
205 
44,503 
 
,034 
Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere 
bağlılığı etkilidir. (dini değerler, Atatürkçülük) 
 
s.demokrat 
diğer 4,48 4,00 
2,844 
1,996 
205 
44,555 
 
,005 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle 
iletişim araçlarıyla yapılan propagandadır. 
 
s.demokrat 
diğer 3,20 2,68 
2,206 
2,204 
205 
59,069 
 
,031 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni 
etkilemeyi amaçlamaktan çok bana bilgi vermeyi 
amaçlayan propagandadır. 
 
s.demokrat 
diğer 4,58 
4,05 
3,496 
2,428 
205 
44,317 ,001 
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Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi 
propaganda şekli, seçmene maddi yardım sağlayarak 
yapılan propagandadır. 
 
s.demokrat 
diğer 4,50 
3,90 
2,970 
2,341 
205 
47,745 
           
,003 
Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili 
olmaktadır. 
 
s.demokrat 
diğer 2,51 2,05 
2,101 
2,130 
205 
60,100 
           
,037 
Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propaganda kararlarım üzerinde etkili olmaktadır. 
 
s.demokrat 
diğer 
2,69 
2,25 
1,982 
2,029 
205 
60,823 
           
,047 
Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak 
faydalanan partilerin seçimlerdeki başarı şansları 
yüksek olur. 
 
s.demokrat 
diğer 3,32 
2,83 
2,153 
2,018 
205 
55,116 ,048 
Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu 
araştırmalarını (seçim anketlerini) takip ederim. 
 
s.demokrat 
diğer 
3,25 
2,48 
3,350 
3,170 
205 
55,656 ,002 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) 
tercihlerimi etkiler. 
s.demokrat 
diğer 
2,08 
1,70 
1,978 
2,027 
205 
60,913 ,047 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi 
propaganda şekli, seçmene maddi yardım sağlayarak 
yapılan propagandadır. 
 
liberal 
diğer 4,66 
3,90 
2,415 
2,644 
67 
62,149 ,018 
Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propaganda kararlarım üzerinde etkili olmaktadır. 
 
liberal 
diğer 2,90 2,25 
2,106 
2,091 
67 
58,870 ,041 
Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu  
araştırmalarını (seçim anketlerini) takip ederim. 
 
liberal 
diğer 3,38 2,48 
2,595 
2,584 
67 
59,597 ,012 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) 
tercihlerimi etkiler. 
liberal 
diğer 
2,34 
1,70 
2,436 
2,420 
67 
59,025 ,019 
 
Farklı siyasi görüşlere sahip seçmenlerin siyasal pazarlama uygulamalarına 
karşı görüş farklılıklarını ölçmeyi amaçlayan Independent Samples t testin 
sonuçlarına göre; muhafazakar ve sosyal demokrat katılımcılar arasında beklenenden 
daha az konuda görüş farklılığı bulunmuştur. Özellikle seçim öncesi sevimsiz gelen 
propaganda şekli konularında belirgin görüş farkları saptanmıştır. Bu faklılıklar, 
“seçim öncesi bana en sevimsiz gelen propaganda şekli seçmene maddi yardım 
sağlayarak yapılan propagandadır” ve “rakibi karalayarak yapılan propagandadır” 
ifadelerinde bulunmuştur. “Siyasi Parti tercihimde etkili olan faktör partinin 
ideolojisidir” ifadesine karşı da iki grup arasında görüş farkı vardır. Ayrıca bu 
ifadeye karşı sosyal demokratlarla liberaller arasında da görüş farkı bulunmaktadır. 
Muhafazakarlarla en fazla görüş farkı bulunan grup ise kendini siyasi olarak “diğer” 
şeklinde ifade edenlerdir. Bu iki grup üzerindeki en büyük görüş farklını oluşturan 
ifadeler, en çok etkilendikleri siyasi propaganda şekilleri konusundaki ifadelerdir. 
Testin sonucunda dikkat çekici bulgulardan biri de muhafazakar ve milliyetçi 
seçmenler arasında herhangi bir görüş farkı bulunmamasıdır. Siyasi duruş olarak da 
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milliyetçi ve muhafazakar seçmenlerin görüşlerinin birbirine yakın olması yine 
siyasal pazarlama faaliyetlerine yönelik görüşlerinin de yakın olmasını sağlamıştır 
diyebiliriz. Milliyetçi katılımcıların, sosyal demokratlar başta olmak üzere liberal ve 
diğer siyasi görüşlerdeki katılımcılarla belirgin görüş farkları bulunmaktadır. 
Özellikle milliyetçi ve sosyal demokrat katılımcılar arasındaki en büyük görüş 
farkları, en sevimsiz gelen propaganda şekilleri ifadelerinde saptanmıştır. Milliyetçi 
ve liberal seçmenler için parti tercih kararlarında partinin temel değerlere bağlı 
olması  eşit derecede önem taşımamaktadır. Yine aynı ifadeye verilen cevaplar 
milliyetçi ve “diğer” seçmenler arasında da görüş farkı olduğunu göstermektedir. 
Sosyal demokratlar ve liberaller arasında da iki ifadeye karşı görüş farkı 
saptanmıştır. Bunlar; “Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir.”, Beni en 
çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır.” ifadeleridir. 
Gruplar arasındaki en büyük görüş farkı ise sosyal demokratlar ve kendilerini “diğer” 
seçmen grubu içinde yer alan katılımcılar arasında saptanmıştır. Sosyal demokratlar 
ve “diğer”seçmenlerin on farklı ifadeye (hipoteze) karşı farklı görüşte oldukları 
saptanmıştır.  
Görüş farkı bulunan tüm ifadelerdeki “mean” değerlerine bakıldığında 
cevaplardaki farklılıklar açısından büyük uçurumlar görülmemektedir. Mean 
değerlerine bakıldığında; en büyük farklılıklar, liberal ve “diğer” grupları arasındaki 
“Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) takip 
ederim.” ve “Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene 
maddi yardım sağlayarak yapılan propagandadır.”ifadelerinde, sosyal demokrat ve 
“diğer” grup arasındaki “Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak 
faydalanan partilerin seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur.”, “Seçim öncesi bana 
en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi yardım sağlayarak yapılan 
propagandadır.” ve “Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim 
araçlarıyla yapılan propagandadır.”ifadelerinde, sosyal demokrat ve liberal grup 
arasındaki, “Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan 
propagandadır.” ifadesinde, milliyetçi ve diğer grup arasındaki, “Seçim dönemleri 
öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) takip ederim.” ve “Beni 
en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır.” ifadelerinde, milliyetçi ve liberal grup arasında; “Seçim öncesi bana 
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en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle yürütülen şaşaalı 
propagandadır”, “Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, 
rakibi karalayarak yapılan propagandadır.”, “Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen 
siyasi propaganda şekli, seçmene maddi yardım sağlayarak yapılan propagandadır.” 
ve “Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır.” 
ifadelerinde, milliyetçi ve sosyal demokrat gruplar arasında; “Seçim öncesi bana en 
sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler sunularak yapılan 
propagandadır.”, “Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, 
yüksek bütçelerle yürütülen şaşaalı propagandadır.”, “Seçim öncesi bana en sevimsiz 
gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak yapılan propagandadır.” ve  “Seçim 
öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi yardım 
sağlayarak yapılan propagandadır.”ifadelerinde, muhafazakar ve “diğer” grup 
arasında;  “Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan 
partilerin seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur.”, “Beni en çok etkileyen siyasi 
propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan propagandadır.”ve “Beni en çok 
etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır.”ifadelerinde, 
muhafazakar ve sosyal demokratlar arasında ise; “Seçim öncesi bana en sevimsiz 
gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak yapılan propagandadır.” ve “Seçim 
öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi yardım 
sağlayarak yapılan propagandadır.” ifadelerinde bulunmuştur. 
Katılımcılar üzerinde yapılan Anova testi ile katılımcıların demografik 
özelliklerine göre siyasal pazarlama uygulamalarına yönelik verdikleri cevaplar 
üzerinde farklılık olup olmadığı incelenmiştir. Bu demografik özellikler 
katılımcıların yaşları, cinsiyetleri, meslekleri, eğitim ve gelir durumlarıdır.  
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                                              Tablo 4.11. 
Katılımcıların Yaşları ve Siyasal Pazarlama Uygulamalarına Karşı 
Görüşleri Arasındaki İlişki 
 
                                                             Hipotezler F Sig. 
Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 1,571 ,196 
Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. ,584 ,626 
Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) ,333 ,801 
Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 3,804 ,010 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 1,293 ,277 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. 2,778 ,041 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan çok 
bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. 2,778 ,041 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. 2,763 ,042 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, seçmene 
seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. 6,659 ,000 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi yardım 
sağlayarak yapılan propagandadır. 1,914 ,127 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. ,759 ,518 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. 1,077 ,358 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. 1,098 ,350 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler sunularak 
yapılan propagandadır. 1,501 ,214 
Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim üzerinde 
etkilidir. 5,395 ,001 
Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) tercihlerimi 
değiştirebilmektedir. 2,807 ,039 
Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 4,908 ,002 
Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde etkili 
olmaktadır. 2,691 ,046 
Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. ,499 ,683 
Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye oy 
vermemi sağlayabilir. 6,231 ,000 
Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) takip 
ederim. 1,810 ,145 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. 2,295 ,077 
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Katılımcıların yaş gruplarına göre siyasal pazarlama uygulamaları hakkındaki 
görüşleri arasında farklılık olup olmadığını ölçmeyi hedefleyerek yapılan Anova 
testinde; farklı yaş gruplarının bazı ifadelere karşı birbirlerinden belirgin farklılıkta 
cevaplar verdikleri görülmektedir. Siyasi parti tercihinde etkili olan faktörün ne 
olduğuna yönelik ifadelerden “Siyasi parti tercihimde ailem ve yakın çevremin 
görüşleri etkilidir” ifadesine verilen cevaplar yaş grupları arasında bu ifadeye karşı 
görüş farkı olduğunu göstermektedir. Katılımcıların en çok etkilendikleri siyasi 
propaganda şekillerine verdikleri cevaplar da gruplar arasında farklılığın olduğunu 
göstermektedir. Gruplar arası farklılık saptanan bu ifadeler; “Beni en çok etkileyen 
siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan propagandadır.”, “Beni en 
çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan çok bana bilgi 
vermeyi amaçlayan propagandadır.”, “Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, 
lideri öne çıkararak yapılan propagandadır.”ve “Beni en çok etkileyen siyasi 
propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, seçmene seçim öncesi yüksek 
menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır.” ifadeleridir. “ Siyasal propagandadan 
etkilenip etkilenilmediğini ölçmek amaçlı genel bir ifade olan “oy kararımda siyasal 
propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır” ifadesinde ise, katılımcıların görüşleri yaş 
gruplarına göre anlamlı bir  farklılık göstermiştir. Bu ifadeye benzer şekilde; “Siyasi 
partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim üzerinde 
etkilidir.” ve “Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım 
üzerinde etkili olmaktadır.” ifadelerinde de anlamlı görüş farkları saptanmıştır. 
Siyasal pazarlama faaliyetlerinin etkisini ölçmek amaçlı olan anketin ayırıcı 
ifadelerinden olan “Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak 
örtüşmeyen bir partiye oy vermemi sağlayabilir.” ifadesine de yine katılımcılar yaş 
gruplarına göre farklı cevaplar vermişlerdir. Bu sonuçlara göre görülmektedir ki; 
demografik faktörler içinde en fazla gruplar arası farklılıklara rastlanan faktörlerden 
biri de yaştır. Seçmenlerin genel olarak yaşsal özelliklerine göre siyasi partilerden 
beklentilerinin de farklılık gösterdiği göz önüne alınırsa bu sonuç beklenen bir 
sonuçtur. 
 
 
 
 
  
125
                                                            Tablo 4.12. 
Katılımcıların Cinsiyetleri ve Siyasal Pazarlama Uygulamalarına Karşı 
Görüşleri Arasındaki İlişki 
 
 
 
 
                                                             Hipotezler F Sig. 
Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir.   2,684 ,069 
Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. ,002 
  
  
,998 
  
  
Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) 
,127 ,880 
Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 1,281 ,279 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. ,556 ,574 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. 
,124 ,884 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan çok 
bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. 
,784 ,457 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. 
1,318 ,269 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, seçmene 
seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. 
5,443 ,005 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi yardım 
sağlayarak yapılan propagandadır. 
3,125 ,045 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. 2,930 ,055 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. 
,143 ,867 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. 
2,874 ,058 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler sunularak 
yapılan propagandadır. 
3,245 ,040 
Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim üzerinde 
etkilidir. 
1,383 ,252 
Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) tercihlerimi 
değiştirebilmektedir. 
3,421 ,034 
Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. ,576 ,562 
Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde etkili 
olmaktadır. 
2,126 ,121 
Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. 
,786 ,456 
Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye oy 
vermemi sağlayabilir. 
4,496 ,012 
Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) takip 
ederim. 
1,660 ,191 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. ,016 ,984 
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Katılımcıların cinsiyetleri ile siyasal pazarlamayla ilgili görüşleri arasındaki 
ilişkiyi incelemek amacıyla yapılan Anova testinde bazı ifadelerde gruplar arası 
belirgin farklara rastlanmıştır. En çok etkilendikleri siyasi propaganda şekli olarak 
“seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propaganda” 
ifadesinde cinsiyetler arası görüş farkı bulunmuştur. En sevimsiz gelen propaganda 
olarak da, benzer bir ifade olan “seçmene maddi yardım sağlayarak yapılan 
propaganda” ifadesi ve “aşırı vaatler sunularak yapılan propaganda” ifadelerinde 
gruplar arası farklılık vardır. Kadın ve erkek katılımcılar; “partilerin uyguladıkları 
negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) tercihlerimi değiştirebilmektedir” ve 
“başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye oy 
vermemi sağlayabilir” ifadelerine de farklı cevaplar vermişlerdir. İfadelerden 
görüldüğü üzere kadın ve erkek katılımcıların siyasi parti tercih nedenleri arasında 
herhangi bir ifadede farklılık bulunmamıştır. Farklılık bulunan ifadeler etkilendikleri 
propaganda şekillerinde ve onlara sevimsiz gelen siyasal pazarlama uygulamalarında 
saptanmıştır. Bununla birlikte siyasal pazarlama uygulamalarından kamuoyu 
araştırmalarıyla ilgili ifadelerde kadın ve erkek katılımcılar arasında herhangi bir 
görüş farkı yoktur. 
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                                                            Tablo 4.13. 
Katılımcıların Meslekleri ve Siyasal Pazarlama Uygulamalarına Karşı 
Görüşleri Arasındaki İlişki 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                        Hipotezler F Sig. 
Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 1,031 ,409 
Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 3,178 ,003 
Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) 1,163 ,323 
Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 2,064 ,046 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 1,388 ,209 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. 
3,533 ,001 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan çok 
bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. 
,709 ,664 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. 
1,591 ,136 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, seçmene 
seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. 
1,982 ,056 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi yardım 
sağlayarak yapılan propagandadır. 
1,835 ,079 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. 
2,168 ,036 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. 
1,488 ,170 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. 
2,204 ,033 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler sunularak 
yapılan propagandadır. 
2,584 ,013 
Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim üzerinde 
etkilidir. 1,318 ,240 
Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) tercihlerimi 
değiştirebilmektedir. 
2,598 ,012 
Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 1,641 ,122 
Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde etkili 
olmaktadır. 
1,334 ,233 
Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. 
1,168 ,320 
Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye oy 
vermemi sağlayabilir. 
1,824 ,081 
Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) takip 
ederim. 
1,421 ,195 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. ,817 ,574 
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Katılımcıların meslekleriyle siyasal pazarlama faaliyetleri hakkındaki 
düşünceleri arasında bir ilişki olup olmadığı Anova testiyle test  edilmiş, sonuçlar 
tablo 4.13’te verilmiştir. Yapılan araştırmada öğrenciden ev hanımına, iş adamından 
memura kadar birçok farklı meslek grubunun bulunduğu düşünüldüğünde meslek 
grupları arasında siyasal pazarlama faaliyetlerine yönelik çok büyük görüş farklarının 
saptandığı söylenemez. Ancak verilen altı ifadede belirgin görüş farkları 
bulunmuştur. Buna göre; siyasi parti tercihinde etkili olan faktörlerden, “partinin 
lideri ve kadrosu” ve “ailemin ve yakın çevremin görüşleri” ifadelerinde mesleklere 
göre görüş farklılığı bulunmaktadır. En sevimsiz gelen propaganda şekillerinden 
“rakibi karalayarak yapılan propaganda”, “yüksek bütçelerle yürütülen şaşaalı 
propaganda” ve “aşırı vaatler sunularak yapılan propaganda” ifadelerine de gruplar 
farklı cevaplar vermişlerdir. Ayrıca negatif siyasal reklamların katılımcıların 
mesleklerine göre tercihleri üzerinde farklı etkileri olduğu görülmektedir. 
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                                                         Tablo 4.14. 
Katılımcıların Eğitimleri ve Siyasal Pazarlama Uygulamalarına Karşı 
Görüşleri Arasındaki İlişki 
 
 
 
                                   Hipotezler 
F Sig. 
Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 5,279 ,001 
Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 1,469 ,222 
Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) 1,385 ,247 
Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 2,224 ,085 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 5,265 ,001 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. 
2,883 ,036 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan çok 
bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. 
1,920 ,126 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. 
7,535 ,000 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, seçmene 
seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. 
5,874 ,001 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi yardım 
sağlayarak yapılan propagandadır. 
4,041 ,008 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. 
3,010 ,030 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. 
,446 ,720 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. 
1,250 ,291 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler sunularak 
yapılan propagandadır. 
,591 ,621 
Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim üzerinde 
etkilidir. 
3,017 ,030 
Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) tercihlerimi 
değiştirebilmektedir. 4,469 ,004 
Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 1,896 ,130 
Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde etkili 
olmaktadır. 
,716 ,543 
Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. 
2,437 ,064 
Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye oy 
vermemi sağlayabilir. 
2,549 ,055 
Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) takip 
ederim. 
,761 ,517 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. 2,095 ,100 
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Katılımcıların eğitim durumlarıyla siyasal pazarlama uygulamalarına yönelik 
görüşleri arasındaki ilişkiyi incelemek amacıyla yapılan Anova testinin sonuçlarına 
göre; siyasi pazarlama ve uygulamalarıyla ilgili görüşleri yönünden katılımcıları en 
çok birbirinden ayıran demografik özelliklerden birinin eğitim durumları olduğu 
saptanmıştır. Katılımcıların parti tercih nedenlerine bakıldığında, ideoloji, farklı 
eğitim seviyesindeki katılımcılar arasında aynı derecede önemli görülmemektedir.  
Özellikle katılımcıların en çok etkilendikleri siyasi propaganda şekilleri eğitimlerine 
göre birbirinden farklılık göstermektedir. Bunlar; “Beni en çok etkileyen siyasi 
propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır.”, “Beni en çok etkileyen siyasi 
propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan propagandadır.”, “Beni en çok 
etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan propagandadır.” ve 
“Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, 
seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır.” 
ifadeleridir. Seçim öncesi sevimsiz gelen propaganda şekillerinden “Seçim öncesi 
bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi yardım sağlayarak 
yapılan propagandadır.” ve “Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda 
şekli, rakibi karalayarak yapılan propagandadır.” ifadelerinde katılımcılar arasında 
görüş farkları bulunmaktadır. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin seçmen üzerinde 
etkisi olup olmadığını ölçmeyi amaçlayan temel sorulardan biri olan “Siyasi 
partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim üzerinde 
etkilidir.” ifadesine de eğitim durumuna göre farklı gruplarda bulunan seçmenlerin 
farklı cevaplar verdikleri görülmektedir. “Partilerin uyguladıkları negatif siyasal 
reklamlar (rakibi karalama vb.) tercihlerimi değiştirebilmektedir.” ifadesine de 
cinsiyet ve mesleklerine göre farklı gruplarda bulunan katılımcılar gibi eğitim 
durumlarına göre ayrımlanan katılımcılar da farklı görüş bildirmişlerdir. 
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                                                         Tablo 4.15. 
Katılımcıların Gelirleri ve Siyasal Pazarlama Uygulamalarına Karşı 
Görüşleri Arasındaki İlişki 
 
 
 
 
                                           Hipotezler 
F Sig. 
Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 2,943 ,033 
Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 3,769 ,011 
Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) ,380 ,767 
Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. ,474 ,700 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. ,639 ,590 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. 
2,643 ,049 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan çok 
bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. 
3,295 ,021 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. 
,024 ,995 
Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, seçmene 
seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. 
,859 ,462 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi yardım 
sağlayarak yapılan propagandadır. 
,867 ,458 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. 
,453 ,716 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. 
,519 ,670 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. 
1,509 ,212 
Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler sunularak 
yapılan propagandadır. 
,436 ,727 
Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim üzerinde 
etkilidir. 
,498 ,684 
Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) tercihlerimi 
değiştirebilmektedir. ,470 ,704 
Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 2,257 ,081 
Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde etkili 
olmaktadır. 
1,556 ,200 
Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. 
3,203 ,023 
Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye oy 
vermemi sağlayabilir. 
1,546 ,202 
Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) takip 
ederim. 
1,650 ,177 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. ,382 ,766 
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Katılımcılar gelir durumlarına göre gruplandırılmış ve siyasal pazarlama 
faaliyetleriyle ilgili görüşleri açısından gruplar arasında bir farklılık olup olmadığı 
Anova testiyle test edilmiştir. Bu testin sonucunda beklenenden daha az görüş 
farklılığı bulunmuştur. Genel olarak demografik faktörlerden eğitim, meslek ve 
gelirin birbiriyle bağlantılı faktörler olduğu düşünüldüğünde, eğitim durumlarına 
göre katılımcılar arasında fazla sayıda ifadeye karşı görüş farklılığı bulunması, gelir 
durumlarına göre farklı gruplarda yer alan katılımcılar arasında da bu farklılığın 
görüleceğini düşündürmektedir. Ancak eğitim durumlarına göre katılımcıların, dokuz 
farklı ifadeye karşı farklı görüşleri saptanmasına karşılık, bu durum gelir durumları 
farklılık gösteren katılımcılar arasında yalnızca beş ifadede görülmektedir. Bu 
farklılıklar özellikle siyasi parti tercihinde etkili olan faktörlerden, “Siyasi parti 
tercihimde partinin ideolojisi etkilidir.” ve “Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve 
kadrosu etkilidir.” ifadelerindedir. En çok etkilendikleri siyasi propaganda şekilleri 
konularında da, “Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim 
araçlarıyla yapılan propagandadır.” ve “Beni en çok etkileyen siyasi propaganda 
şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan çok bana bilgi vermeyi amaçlayan 
propagandadır.” İfadelerine karşı katılımcıların farklı görüşlerde oldukları 
saptanmıştır. Ayrıca “Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak 
faydalanan partilerin seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur” ifadesinde de 
katılımcılar arasında görüş birliği yoktur. 
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4.4 Sonuç ve Öneriler 
Ülkemizde profesyonel anlamda 80’li yıllardan bu yana uygulamada kendini 
gösteren siyasal pazarlama hakkında özellikle akademik anlamda yeterli çalışmaya 
rastlanmamaktadır. Bu çalışma, hem bu konudaki eksikliği gidermeye yardımcı 
olmak, hem de günümüzde bir mal ya da hizmetin üretilmesi ve tüketiciyle 
buluşması aşamasında en önemli faktör haline gelen pazarlamanın, düşüncelerin 
pazarlandığı siyasal pazarlama faaliyetlerinde ne şekilde uygulandığına ışık tutmak 
ve bu uygulamaların seçmenler üzerinde etkisini ölçmek amacıyla yapılmıştır. 
 Çalışmanın ilk üç bölümünde; kavram olarak siyasal pazarlama, seçmen 
davranışları ve seçmen davranışlarını etkileyen faktörler, son olarak da siyasal 
pazarlama uygulamaları hakkında bilgi verilmektedir. Dördüncü bölümde ise, siyasal 
pazarlama uygulamalarının seçmenler üzerindeki etkisini ölçmek amaçlı, İzmir ili 
seçmenleri üzerinde yapılmış olan araştırmaya yer verilmektedir. 
Anket yöntemiyle yapılan araştırmada elde edilen sonuçlar; siyasal pazarlama 
faaliyetlerinin seçmenlerin oy kararlarında büyük bir etkisinin olmadığını 
göstermektedir. Özellikle “siyasi parti tercihinizi ne zaman yaparsınız” sorusuna 
katılımcıların %82’sinin “seçimlerden uzun süre önce” cevabını vermesi, 
seçmenlerin halen geçmişten beri oy verdikleri ve kendilerini ait hissettikleri partiyi 
değiştirmeme eğiliminde olduklarını göstermektedir. Parti ideolojisi de seçmenlerin 
parti tercihlerinde en önde gelen faktörlerden biridir. Bu sebeple seçmenlerin 
ideolojik olarak kendilerine yakın hissetmedikleri bir partiye siyasal pazarlama 
faaliyetlerinden dolayı oy verme ihtimalleri düşüktür sonucuna ulaşılabilir.  
Katılımcılar genel olarak oy kararlarında siyasal pazarlama faaliyetlerinin 
etkili olmadığını belirtseler de, etkilendikleri çeşitli siyasi propaganda şekilleri 
vardır. Bunlar; başta, bilgilendirme amaçlı propaganda olmak üzere, yüzyüze ve kitle 
iletişim araçlarıyla yapılan propagandadır. Katılımcıların verdikleri cevaplara göre, 
rakibi karalama ve seçmene maddi menfaatler sağlayarak yapılan propaganda, 
uygulamada sık sık görülmesine rağmen  seçmenler üzerinde olumsuz etkiye sahiptir. 
Çalışmanın bir diğer hipotezi olan siyasi görüş farklılığı bulunan seçmenler 
arasında siyasal pazarlama faaliyetlerinden etkilenme düzeyleri arasında farklılık 
olduğu hipotezi ise kabul edilmiştir. Özellikle sosyal demokrat ve milliyetçi,  sosyal 
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demokrat ve “diğer” seçmen gruplarının siyasal pazarlamaya karşı görüşleri arasında 
farklılıklar saptanmıştır. Ayrıca farklı demografik özellikleri olan katılımcıların 
konuyla ilgili görüşleri de farklılık göstermektedir. Özellikle eğitim durumları ve 
yaşlarına göre katılımcılar siyasal pazarlama faaliyetlerine karşı farklı görüşler 
içindedirler. 
Araştırmanın sonuçlarına dayanarak, siyasi partiler farklı görüşlere ve farklı 
demografik özelliklere ait seçmenlere yönelik, farklı siyasal pazarlama faaliyetleri 
uygulamalılar diyebiliriz. Yine siyasi partilerin siyasal pazarlama faaliyetlerini 
seçimlerden kısa süre önce değil de, seçimlerden uzun süre önce başlatmaları 
seçmenler üzerinde daha etkili olabilecektir. 
Araştırmanın sonuçlarından bağımsız olarak genel bir değerlendirme 
yapılacak olursa, geçmiş seçimlerde görülmüştür ki; ideolojik olarak hiçbir tabanı 
bulunmayan, geçmişte herhangi bir siyasi başarıya imza atmamış, aynı zamanda 
ticari faaliyetlerinden dolayı kamuoyunun gözünde kötü bir şöhreti olan siyasi bir 
parti, gerek kitle iletişim araçlarıyla gerekse yüzyüze yapılan propaganda 
faaliyetleriyle çok yüksek oylar almıştır. Yine katılımcılar seçmene maddi yardım 
sağlayarak yapılan propagandanın kendilerine antipatik geldiğini belirtseler de seçim 
öncesi seçmen talepleri ve bu propaganda tarzına  karşı tepkileri aksini 
göstermektedir. Bununla ilgili diyebiliriz ki; katılımcıların, hoş karşılanmayacağını 
düşündükleri eylemlerini ve düşüncelerini deşifre etmek taraftarı olmadıklarından, 
yapılan araştırmalarda her zaman objektif ve doğru yanıtlar vermemiş olma 
ihtimalleri yüksektir. Aynı zamanda, uygulamalardan biri olan propagandanın, 
kişilerin bilinçaltına işleyen bir faaliyet olmasından dolayı, kişiler tercihlerinde 
propagandadan etkilendikleri halde kendileri bile bu etkinin farkında olmayabilirler. 
Bu nedenle, kasıtlı olarak değil de, farkındalık eksikliğinden dolayı yanlış cevaplar 
vermiş olma ihtimalleri de vardır. 
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Ek-1 
Independent Samples T-Test (Muhafazakar ve Milliyetçi Seçmenler) 
 
 
 
 
              
                        Hipotezler 
Siyasi Görüş Mean t df 
Sig. (2-
tailed) 
muhafazakar 4,07 -,244 163 Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  milliyetçi 4,12 -,254 76,074 
,800 
muhafazakar 4,00 -,654 163 Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 
  milliyetçi 4,11 -,637 67,899 
,526 
muhafazakar 4,38 -1,658 163 Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini 
değerler, Atatürkçülük) milliyetçi 4,61 -1,548 63,477 
,127 
muhafazakar 2,62 -1,659 163 Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 
milliyetçi 3,02 -1,679 72,540 
,098 
muhafazakar 3,71 1,740 163 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 
milliyetçi 3,31 1,784 74,217 
,079 
muhafazakar 3,55 1,448 163 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. milliyetçi 3,24 1,457 71,773 
,149 
muhafazakar 4,55 1,639 163 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan 
çok bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. milliyetçi 4,28 1,760 81,285 
,082 
muhafazakar 2,76 -,117 163 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. milliyetçi 2,79 -,119 72,818 
,906 
muhafazakar 1,88 -,595 163 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, 
seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. milliyetçi       2,01 -,565 65,160 
,574 
muhafazakar 3,93 -,024 163 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi 
yardım sağlayarak yapılan propagandadır. milliyetçi 3,93 -,025 73,637 
,980 
muhafazakar 3,79 -,479 163 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi 
karalayarak yapılan propagandadır. milliyetçi 3,91 -,494 75,271 
,622 
muhafazakar       3,50 ,122 163 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni 
kamuoyu araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. milliyetçi 3,47 ,127 75,732 
,900 
muhafazakar 3,88 ,696 163 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek 
bütçelerle yürütülen şaşaalı propagandadır. milliyetçi 3,70 ,739 79,578 
,462 
muhafazakar 4,00 ,618 163 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler 
sunularak yapılan propagandadır. milliyetçi 3,83 ,635 74,625 
,527 
muhafazakar 2,76 ,862 163 Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim 
üzerinde etkilidir. milliyetçi 2,55 ,869 72,030 
,388 
muhafazakar 2,17 -,055 163 Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) 
tercihlerimi değiştirebilmektedir. milliyetçi 2,18 -,056 75,277 
,955 
muhafazakar 2,76 1,226 163 Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 
milliyetçi 2,47 1,175 66,148 
,244 
muhafazakar 2,74 -,247 163 Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde 
etkili olmaktadır. milliyetçi 2,80 -,259 77,809 
,796 
muhafazakar 3,40 ,737 163 Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. milliyetçi 3,24 ,776 78,031 
,440 
muhafazakar 2,00 -,950 163 Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir 
partiye oy vermemi sağlayabilir. milliyetçi 2,21 -,968 73,404 
,336 
muhafazakar 3,00 -1,044 163 Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) 
takip ederim. milliyetçi 3,24 -1,007 66,826 
,318 
muhafazakar 1,90 -1,907 163 Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. 
 milliyetçi       2,36 -2,029 79,767 
,058 
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 Ek-2 
Independent Samples T-Test (Muhafazakar ve Sosyal Demokrat 
Seçmenler) 
 
 
 
                        Hipotezler Siyasi 
Görüş Mean t df 
Sig. (2-
tailed) 
muhafazakar 4,07 -3,634 207 Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  s.demokrat 4,56 -2,755 49,117 
,000 
muhafazakar 4,00 -,436 207 Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 
  s.demokrat 4,07 -,390 55,906 
,698 
muhafazakar 4,38 -,707 207 Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini 
değerler, Atatürkçülük) s.demokrat 4,48 -,675 59,874 
,502 
muhafazakar 2,62 -,750 207 Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 
  s.demokrat 2,80 -,761 64,474 
,449 
muhafazakar 3,71 2,423 207 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 
s.demokrat 3,13 2,614 70,083 
,016 
muhafazakar 3,55 1,540 207 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. s.demokrat 3,20 1,654 69,636 
,125 
muhafazakar 4,55 -,265 207 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan 
çok bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. s.demokrat 4,58 -,245 57,954 
,807 
muhafazakar 2,76 1,553 207 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. s.demokrat 2,44 1,499 60,655 
,139 
muhafazakar 1,88 ,004 207 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, 
seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. s.demokrat 1,88 ,003 56,254 
,997 
muhafazakar 3,93 -2,947 207 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi 
yardım sağlayarak yapılan propagandadır. s.demokrat 4,50 -2,437 52,302 
,004 
muhafazakar 3,79 -2,634 207 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi 
karalayarak yapılan propagandadır. s.demokrat 4,31 -2,261 53,957 
,009 
muhafazakar 3,50 -,751 207 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni 
kamuoyu araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. s.demokrat 3,66 -,767 64,918 
,446 
muhafazakar 3,88 -1,403 207 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek 
bütçelerle yürütülen şaşaalı propagandadır. s.demokrat 4,17 -1,305 58,214 
,197 
muhafazakar 4,00 -,980 207 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler 
sunularak yapılan propagandadır. s.demokrat 4,22 -,872 55,723 
,387 
muhafazakar 2,76 1,277 207 Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim 
üzerinde etkilidir. s.demokrat 2,47 1,256 61,937 
,214 
muhafazakar 2,17 -,288 207 Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) 
tercihlerimi değiştirebilmektedir. s.demokrat 2,23 -,295 65,158 
,769 
muhafazakar 2,76 1,144 207 Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 
  s.demokrat 2,51 1,062 58,110 
,293 
muhafazakar 2,74 ,198 207 Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde 
etkili olmaktadır. s.demokrat 2,69 ,203 65,280 
,840 
muhafazakar 3,40 ,407 207 Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. s.demokrat 3,32 ,437 69,640 
,663 
muhafazakar 2,00 ,900 207 Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir 
partiye oy vermemi sağlayabilir. s.demokrat 1,82 ,870 60,697 
,388 
muhafazakar 3,00 -1,112 207 Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) 
takip ederim. s.demokrat 3,25 -1,069 60,391 
,289 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. muhafazakar 
s.demokrat 
1,90 
2,08 
-,918 
-,874 
207 
59,695 ,386 
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Ek-3 
Independent Samples T-Test ( Muhafazakar ve Liberal Seçmenler) 
            
 
 
 
                        Hipotezler Siyasi 
Görüş Mean t df 
Sig. (2-
tailed) 
muhafazakar 4,07 -,645 69 Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  liberal 4,24 -,645 60,366 
,521 
muhafazakar 4,00 -,899 69 Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 
  liberal 4,21 -,926 65,930 
,358 
muhafazakar 4,38 ,476 69 Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) liberal 4,28 ,463 54,108 
,645 
muhafazakar 2,62 ,426 69 Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 
  liberal 2,48 ,429 61,640 
,670 
muhafazakar 3,71 4,081 69 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 
  liberal 2,48 4,088 60,746 
,000 
muhafazakar 3,55 1,865 69 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. liberal 2,97 1,804 53,136 
,077 
muhafazakar 4,55 -,193 69 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan 
çok bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. liberal 4,59 -,190 57,258 
,850 
muhafazakar 2,76 1,838 69 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. liberal 2,24 1,894 65,989 
,063 
muhafazakar 1,88 ,918 69 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, 
seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. liberal 1,62 ,965 68,340 
,338 
muhafazakar 3,93 -2,483 69 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi 
yardım sağlayarak yapılan propagandadır. liberal 4,66 -2,728 67,054 
,015 
muhafazakar 3,79 -2,348 69 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. liberal 4,48 -2,512 68,999 
,022 
muhafazakar 3,50 -1,135 69 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. liberal 3,83 -1,152 63,466 
,253 
muhafazakar 3,88 -1,444 69 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. liberal 4,31 -1,502 67,232 
,138 
muhafazakar 4,00 -1,159 69 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler 
sunularak yapılan propagandadır. liberal 4,38 -1,214 68,024 
,229 
muhafazakar 2,76 2,157 69 Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim 
üzerinde etkilidir. liberal 2,10 2,220 65,814 
,030 
muhafazakar 2,17 ,215 69 Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) 
tercihlerimi değiştirebilmektedir. liberal 2,10 ,212 57,880 
,833 
muhafazakar 2,76 ,541 69 Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 
  liberal 2,59 ,555 64,983 
,581 
muhafazakar 2,74 -,523 69 Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde 
etkili olmaktadır. liberal 2,90 -,518 58,444 
,606 
muhafazakar 3,40 ,699 69 Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. liberal 3,21 ,687 56,655 
,495 
muhafazakar 2,00 ,889 69 Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye 
oy vermemi sağlayabilir. liberal 1,76 ,922 66,976 
,360 
muhafazakar 3,00 -1,116 69 Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) 
takip ederim. liberal 3,38 -1,105 58,374 
,274 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. 
  
muhafazakar 
liberal 
1,90 
2,34 
-1,560 
-1,584 
69 
63,426 ,118 
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            Ek-4 
Independent Samples T-Test ( Muhafazakar ve “Diğer” Seçmenler) 
 
 
 
                        Hipotezler Siyasi 
Görüş Mean t df 
Sig. (2-
tailed) 
muhafazakar 4,07 -,688 80 Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  diğer 4,25 -,686 77,247 
,495 
muhafazakar 4,00 ,643 80 Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 
  diğer 3,85 ,642 78,643 
,523 
muhafazakar 4,38 1,445 80 Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) diğer 4,00 1,428 62,071 
,152 
muhafazakar 2,62 ,313 80 Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 
  diğer 2,53 ,313 79,554 
,755 
muhafazakar 3,71 2,527 80 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 
  diğer 2,90 2,511 72,897 
,013 
muhafazakar 3,55 3,108 80 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. diğer 2,68 3,099 77,766 
,003 
muhafazakar 4,55 2,053 80 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan 
çok bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. diğer 4,05 2,029 63,218 
,043 
muhafazakar 2,76 2,122 80 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. diğer 2,18 2,121 79,716 
,037 
muhafazakar 1,88 ,406 80 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, 
seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. diğer 1,78 ,409 78,098 
,684 
muhafazakar 3,93 ,088 80 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi 
yardım sağlayarak yapılan propagandadır. diğer 3,90 ,087 78,775 
,931 
muhafazakar 3,79 -,438 80 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. diğer 3,93 -,437 78,853 
,663 
muhafazakar 3,50 -,170 80 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır diğer 3,55 -,169 77,053 
,866 
muhafazakar 3,88 ,344 80 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. diğer 3,78 ,343 78,418 
,732 
muhafazakar 4,00 -,225 80 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler 
sunularak yapılan propagandadır. diğer 4,08 -,224 79,364 
,823 
muhafazakar 2,76 2,322 80 Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim 
üzerinde etkilidir. diğer 2,10 2,326 79,922 
,023 
muhafazakar 2,17 ,638 80 Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) 
tercihlerimi değiştirebilmektedir. diğer 2,00 ,638 79,871 
,525 
muhafazakar 2,76 2,440 80 Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 
  diğer 2,05 2,449 79,259 
,017 
muhafazakar 2,74 1,792 80 Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde 
etkili olmaktadır diğer 2,25 1,792 79,777 
,077 
muhafazakar 3,40 2,059 80 Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. diğer 2,83 2,048 74,580 
,044 
muhafazakar 2,00 1,102 80 Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye 
oy vermemi sağlayabilir. diğer 1,73 1,107 79,151 
,272 
muhafazakar 3,00 1,702 80 Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) 
takip ederim. diğer 2,48 1,701 79,562 
,093 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. 
  
muhafazakar 
diğer 
1,90 
1,70 
,813 
,815 
80 
79,580 ,417 
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Ek-5 
Independent Samples T-Test ( Milliyetçi ve Sosyal Demokrat Seçmenler) 
 
 
 
 
 
                        Hipotezler Siyasi 
Görüş Mean t df 
Sig. (2-
tailed) 
milliyetçi 4,12 -3,974 288 Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  s.demokrat 4,56 -3,678 180,118 
,000 
Milliyetçi 4,11 ,453 288 Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 
  s.demokrat 4,07 ,444 241,278 
,658 
milliyetçi 4,61 1,428 288 Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) s.demokrat 4,48 1,442 271,564 
,151 
milliyetçi 3,02 1,394 288 Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 
  s.demokrat 2,80 1,394 263,230 
,165 
milliyetçi 3,31 1,080 288 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 
  s.demokrat 3,13 1,093 273,417 
,276 
milliyetçi 3,24 ,249 288 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. s.demokrat 3,20 ,253 276,854 
,803 
milliyetçi 4,28 -3,089 288 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan 
çok bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. s.demokrat 4,58 -2,966 218,883 
,002 
milliyetçi 2,79 2,381 288 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. s.demokrat 2,44 2,349 249,491 
,020 
milliyetçi 2,01 ,965 288 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, 
seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. s.demokrat 1,88 ,954 251,601 
,341 
milliyetçi 3,93 -3,813 288 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi 
yardım sağlayarak yapılan propagandadır. s.demokrat 4,50 -3,616 205,143 
,000 
milliyetçi 3,91 -2,631 288 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. s.demokrat 4,31 -2,509 211,352 
,009 
milliyetçi 3,47 -1,251 288 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. s.demokrat 3,66 -1,244 257,447 
,215 
milliyetçi 3,70 -3,013 288 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. s.demokrat 4,17 -2,905 223,496 
,003 
milliyetçi 3,83 -2,362 288 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler 
sunularak yapılan propagandadır. s.demokrat 4,22 -2,275 222,406 
,019 
milliyetçi 2,55 ,506 288 Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim 
üzerinde etkilidir. s.demokrat 2,47 ,502 256,228 
,616 
milliyetçi 2,18 -,328 288 Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) 
tercihlerimi değiştirebilmektedir. s.demokrat 2,23 -,327 259,169 
,744 
milliyetçi 2,47 -,249 288 Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 
  s.demokrat 2,51 -,247 257,192 
,805 
milliyetçi 2,80 ,653 288 Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde 
etkili olmaktadır. s.demokrat 2,69 ,647 254,071 
,518 
milliyetçi 3,24 -,490 288 Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur.  s.demokrat 3,32 -,491 265,412 
,624 
milliyetçi 2,21 2,761 288 Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye 
oy vermemi sağlayabilir. sosyal 
demokrat 1,82 2,722 248,204 
,006 
milliyetçi 3,24 -,050 288 Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) 
takip ederim. s.demokrat 3,25 -,050 264,184 
,960 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. 
  
milliyetçi 
s.demokrat 
2,36 
2,08 
1,880 
1,822 
288 
229,507 ,061 
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Ek-6 
Independent Samples T-Test ( Milliyetçi ve Liberal Seçmenler) 
 
 
 
 
 
 
                        Hipotezler Siyasi 
Görüş Mean t df 
Sig. (2-
tailed) 
milliyetçi 4,12 -,498 150 Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  liberal 4,24 -,522 44,729 
,604 
milliyetçi 4,11 -,479 150 Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 
  liberal 4,21 -,512 45,908 
,611 
milliyetçi 4,61 2,032 150 Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) liberal 4,28 1,697 35,674 
,044 
milliyetçi 3,02 1,927 150 Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 
  liberal 2,48 1,997 44,064 
,052 
milliyetçi 3,31 3,067 150 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 
  liberal 2,48 3,182 44,136 
,003 
milliyetçi 3,24 1,046 150 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. liberal 2,97 ,944 38,029 
,351 
milliyetçi 4,28 -1,594 150 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan 
çok bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. liberal 4,59 -1,663 44,432 
,103 
milliyetçi 2,79 2,132 150 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. liberal 2,24 2,402 49,406 
,035 
milliyetçi 2,01 1,660 150 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, 
seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. liberal 1,62 1,846 48,504 
,071 
milliyetçi 3,93 -2,527 150 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi 
yardım sağlayarak yapılan propagandadır. liberal 4,66 -3,571 77,857 
,013 
milliyetçi 3,91 -1,982 150 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. liberal 4,48 -2,586 64,530 
,049 
milliyetçi 3,47 -1,334 150 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. liberal 3,83 -1,468 47,759 
,149 
milliyetçi 3,70 -2,066 150 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. liberal 4,31 -2,537 57,153 
,041 
milliyetçi 3,83 -1,780 150 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler 
sunularak yapılan propagandadır. liberal 4,38 -2,152 55,587 
,077 
milliyetçi 2,55 1,644 150 Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim 
üzerinde etkilidir. liberal 2,10 1,831 48,578 
,102 
milliyetçi 2,18 ,288 150 Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) 
tercihlerimi değiştirebilmektedir. liberal 2,10 ,289 42,325 
,774 
milliyetçi 2,47 -,432 150 Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 
  liberal 2,59 -,444 43,602 
,659 
milliyetçi 2,80 -,359 150 Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde 
etkili olmaktadır. liberal 2,90 -,371 43,892 
,713 
milliyetçi 3,24 ,144 150 Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. liberal 3,21 ,145 42,575 
,886 
milliyetçi 2,21 1,812 150 Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye 
oy vermemi sağlayabilir. liberal 1,76 2,100 51,707 
,072 
milliyetçi 3,24 -,499 150 Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) 
takip ederim. liberal 3,38 -,462 38,987 
,646 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. 
  
milliyetçi 
liberal 
2,36 
2,34 
,047 
,054 
150 
50,127 ,962 
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Ek-7 
Independent Samples T-Test ( Milliyetçi ve Liberal Seçmenler) 
 
 
 
 
 
 
                        Hipotezler Siyasi 
Görüş Mean t df 
Sig. (2-
tailed) 
milliyetçi 4,12 -,588 161 Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  diğer 4,25 -,569 62,851 
,572 
milliyetçi 4,11 1,456 161 Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 
  diğer 3,85 1,359 59,580 
,179 
milliyetçi 4,61 3,456 161 Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) diğer 4,00 2,525 45,663 
,001 
milliyetçi 3,02 1,994 161 Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 
  diğer 2,53 1,993 66,192 
,050 
milliyetçi 3,31 1,599 161 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 
  diğer 2,90 1,430 56,217 
,112 
milliyetçi 3,24 2,478 161 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. diğer 2,68 2,344 60,753 
,022 
milliyetçi 4,28 1,236 161 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan 
çok bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. diğer 4,05 1,030 51,733 
,218 
milliyetçi 2,79 2,641 161 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. diğer 2,18 2,666 67,309 
,010 
milliyetçi 2,01 1,127 161 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, 
seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. diğer 1,78 1,187 72,645 
,239 
milliyetçi 3,93 ,129 161 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi 
yardım sağlayarak yapılan propagandadır. diğer 3,90 ,126 64,376 
,900 
milliyetçi 3,91 -,053 161 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. diğer 3,93 -,053 65,894 
,958 
milliyetçi 3,47 -,319 161 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. diğer 3,55 -,306 62,273 
,760 
milliyetçi 3,70 -,279 161 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. diğer 3,78 -,283 68,021 
,778 
milliyetçi 3,83 -,865 161 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler 
sunularak yapılan propagandadır. diğer 4,08 -,872 67,144 
,386 
milliyetçi 2,55 1,867 161 Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim 
üzerinde etkilidir. diğer 2,10 1,962 72,282 
,054 
milliyetçi 2,18 ,788 161 Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) 
tercihlerimi değiştirebilmektedir. diğer 2,00 ,819 70,775 
,415 
milliyetçi 2,47 1,814 161 Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 
  diğer 2,05 1,871 69,909 
,066 
milliyetçi 2,80 2,256 161 Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde 
etkili olmaktadır. diğer 2,25 2,371 72,266 
,025 
milliyetçi 3,24 1,782 161 Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur.  diğer 2,83 1,675 60,165 
,099 
milliyetçi 2,21 2,214 161 Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye 
oy vermemi sağlayabilir. diğer 1,73 2,440 79,291 
,028 
milliyetçi 3,24 3,211 161 Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) 
takip ederim. diğer 2,48 3,055 61,259 
,003 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. 
  
milliyetçi 
diğer 
2,36 
1,70 
2,777 
3,147 
161 
84,144 ,006 
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Ek-8 
Independent Samples T-Test ( Sosyal Demokrat ve Liberal Seçmenler) 
 
 
 
 
 
 
                        Hipotezler Siyasi 
Görüş Mean t df 
Sig. (2-
tailed) 
s.demokrat 4,56 2,097 194 Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  liberal 4,24 1,509 31,803 
,037 
s.demokrat 4,07 -,834 194 Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 
  liberal 4,21 -,818 37,770 
,419 
s.demokrat 4,48 1,227 194 Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) liberal 4,28 1,043 34,384 
,304 
s.demokrat 2,80 1,141 194 Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 
  liberal 2,48 1,189 39,753 
,241 
s.demokrat 3,13 2,304 194 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 
  liberal 2,48 2,537 41,879 
,015 
s.demokrat 3,20 ,850 194 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. liberal 2,97 ,816 37,171 
,420 
s.demokrat 4,58 -,037 194 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan 
çok bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. liberal 4,59 -,032 34,739 
,975 
s.demokrat 2,44 ,865 194 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. liberal 2,24 ,932 40,977 
,357 
s.demokrat 1,88 1,210 194 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, 
seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. liberal 1,62 1,297 40,781 
,202 
s.demokrat 4,50 -,786 194 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi 
yardım sağlayarak yapılan propagandadır. liberal 4,66 -,926 45,109 
,359 
s.demokrat 4,31 -,834 194 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. liberal 4,48 -,910 41,476 
,368 
s.demokrat 3,66 -,643 194 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. liberal 3,83 -,699 41,327 
,488 
s.demokrat 4,17 -,584 194 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. liberal 4,31 -,624 40,637 
,536 
s.demokrat 4,22 -,674 194 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler 
sunularak yapılan propagandadır. liberal 4,38 -,703 39,784 
,486 
s.demokrat 2,47 1,434 194 Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim 
üzerinde etkilidir. liberal 2,10 1,571 41,651 
,124 
s.demokrat 2,23 ,498 194 Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) 
tercihlerimi değiştirebilmektedir. liberal 2,10 ,490 37,895 
,627 
s.demokrat 2,51 -,308 194 Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 
liberal 2,59 -,309 38,486 
,759 
s.demokrat 2,69 -,781 194 Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde 
etkili olmaktadır. liberal 2,90 -,778 38,240 
,441 
s.demokrat 3,32 ,434 194 Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. liberal 3,21 ,442 39,011 
,661 
s.demokrat 1,82 ,274 194 Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye 
oy vermemi sağlayabilir. liberal 1,76 ,303 42,137 
,763 
s.demokrat 3,25 -,483 194 Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) 
takip ederim. liberal 3,38 -,445 36,154 
,659 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. 
  
s.demokrat 
liberal 
2,08 
2,34 
-1,168 
-1,168 
194 
38,373 ,250 
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Ek-9 
Independent Samples T-Test ( Sosyal Demokrat ve “Diğer” Seçmenler) 
 
 
 
 
 
 
                        Hipotezler Siyasi 
Görüş Mean t df 
Sig. (2-
tailed) 
s.demokrat 4,56 2,135 205 Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  diğer 4,25 1,495 44,503 
,034 
s.demokrat 4,07 1,374 205 Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 
  diğer 3,85 1,164 50,360 
,171 
s.demokrat 4,48 2,844 205 Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) diğer 4,00 1,996 44,555 
,005 
s.demokrat 2,80 1,119 205 Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 
  diğer 2,53 1,119 59,137 
,267 
s.demokrat 3,13 ,896 205 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 
  diğer 2,90 ,820 53,862 
,371 
s.demokrat 3,20 2,206 205 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. diğer 2,68 2,204 59,069 
,031 
s.demokrat 4,58 3,496 205 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan 
çok bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. diğer 4,05 2,428 44,317 
,001 
s.demokrat 2,44 1,278 205 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. diğer 2,18 1,225 56,408 
,225 
s.demokrat 1,88 ,557 205 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, 
seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. diğer 1,78 ,566 60,369 
,573 
s.demokrat 4,50 2,970 205 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi 
yardım sağlayarak yapılan propagandadır. diğer 3,90 2,341 47,745 
,003 
s.demokrat 4,31 1,855 205 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. diğer 3,93 1,521 49,106 
,065 
s.demokrat 3,66 ,498 205 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. diğer 3,55 ,464 54,852 
,644 
s.demokrat 4,17 1,833 205 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. diğer 3,78 1,608 51,817 
,068 
s.demokrat 4,22 ,621 205 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler 
sunularak yapılan propagandadır. diğer 4,08 ,538 51,251 
,535 
s.demokrat 2,47 1,643 205 Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim 
üzerinde etkilidir. diğer 2,10 1,696 61,477 
,095 
s.demokrat 2,23 1,056 205 Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) 
tercihlerimi değiştirebilmektedir. diğer 2,00 1,088 61,308 
,281 
s.demokrat 2,51 2,101 205 Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 
  diğer 2,05 2,130 60,100 
,037 
s.demokrat 2,69 1,982 205 Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde 
etkili olmaktadır. diğer 2,25 2,029 60,823 
,047 
s.demokrat 3,32 2,153 205 Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. diğer 2,83 2,018 55,116 
,048 
s.demokrat 1,82 ,482 205 Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye 
oy vermemi sağlayabilir. diğer 1,73 ,512 63,678 
,611 
s.demokrat 3,25 3,350 205 Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) 
takip ederim. diğer 2,48 3,170 55,656 
,002 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. 
  
s.demokrat 
diğer 
2,08 
1,70 
1,978 
2,027 
205 
60,913 ,047 
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Ek-10 
Independent Samples T-Test ( Liberal ve “Diğer” Seçmenler) 
 
 
 
 
 
                        Hipotezler Siyasi 
Görüş Mean t df 
Sig. (2-
tailed) 
liberal 4,24 -,030 67 Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 
  diğer 4,25 -,030 64,746 
,976 
liberal 4,21 1,454 67 Siyasi parti tercihimde partinin lideri ve kadrosu etkilidir. 
  diğer 3,85 1,511 66,549 
,135 
liberal 4,28 ,876 67 Siyasi parti tercihimde partinin temel değerlere bağlılığı etkilidir. (dini değerler, 
Atatürkçülük) diğer 4,00 ,930 66,765 
,384 
liberal 2,48 -,129 67 Siyasi parti tercihimde ailemin ve yakın çevremin görüşleri etkilidir. 
  diğer 2,53 -,130 62,456 
,897 
liberal 2,48 -1,148 67 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli yüzyüze yapılan propagandadır. 
  diğer 2,90 -1,200 66,862 
,255 
liberal 2,97 ,863 67 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli kitle iletişim araçlarıyla yapılan 
propagandadır. diğer 2,68 ,855 58,392 
,396 
liberal 4,59 1,887 67 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, beni etkilemeyi amaçlamaktan 
çok bana bilgi vermeyi amaçlayan propagandadır. diğer 4,05 2,016 66,275 
,063 
liberal 2,24 ,231 67 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, lideri öne çıkararak yapılan 
propagandadır. diğer 2,18 ,237 65,468 
,813 
liberal 1,62 -,620 67 Beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle hazırlanan, 
seçmene seçim öncesi yüksek menfaatler sağlayarak yapılan propagandadır. diğer 1,78 -,627 62,809 
,533 
liberal 4,66 2,415 67 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmene maddi 
yardım sağlayarak yapılan propagandadır. diğer 3,90 2,644 62,149 
,018 
liberal 4,48 1,769 67 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, rakibi karalayarak 
yapılan propagandadır. diğer 3,93 1,894 66,042 
,082 
liberal 3,83 ,865 67 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, seçmeni kamuoyu 
araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. diğer 3,55 ,897 66,396 
,373 
liberal 4,31 1,674 67 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, yüksek bütçelerle 
yürütülen şaşaalı propagandadır. diğer 3,78 1,757 66,976 
,099 
liberal 4,38 ,897 67 Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda şekli, aşırı vaatler 
sunularak yapılan propagandadır. diğer 4,08 ,940 66,940 
,351 
liberal 2,10 ,012 67 Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim 
üzerinde etkilidir. diğer 2,10 ,012 63,021 
,991 
liberal 2,10 ,349 67 Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) 
tercihlerimi değiştirebilmektedir. diğer 2,00 ,345 57,864 
,731 
liberal 2,59 1,791 67 Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır. 
  diğer 2,05 1,786 59,869 
,079 
liberal 2,90 2,106 67 Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla yapılan propaganda kararlarım üzerinde 
etkili olmaktadır. diğer 2,25 2,091 58,870 
,041 
liberal 3,21 1,167 67 Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin 
seçimlerdeki başarı şansları yüksek olur. diğer 2,83 1,193 64,566 
,237 
liberal 1,76 ,136 67 Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye 
oy vermemi sağlayabilir. diğer 1,73 ,137 62,159 
,892 
liberal 3,38 2,595 67 Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) 
takip ederim. diğer 2,48 2,584 59,597 
,012 
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler. 
  
liberal 
diğer 
2,34 
1,70 
2,436 
2,420 
67 
59,025 ,019 
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Ek-11 
            Anket Soruları 
 
T.C. Süleyman Demirel Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü İşletme A.B.D. 
“Siyasal Pazarlama Uygulamalarının Seçmen Tercihleri Üzerine Etkileri” 
Yüksek Lisans Tezi Anket Çalışması 
S.1) Yaşınız? 
         a) 18-30   b) 31- 45  c) 46-65   d) 65 ve üstü 
S.2) Cinsiyetiniz? 
         a) Erkek    b) Kadın 
S.3) Mesleğiniz? 
         a) Memur b) İşçi  c) İş Adamı    d) Öğrenci  e) Ev Hanımı  f) Esnaf   g) Serbest Meslek 
         e) Diğer (............) 
S.4) Eğitim Durumunuz? 
         a) Okur-yazar ve İlköğretim   b) Lise     c) Üniversite    d) Lisansüstü Eğitim 
S.5) Gelir Durumunuz (aylık kazancınız) ? 
          a) 500 ytl. ve altı         b) 500- 1500 ytl.      c) 1500-2000 ytl        d) 2500 ytl. ve üstü 
S.6) Kendinizi siyasi  yönden nasıl ifade edersiniz? 
    a) Muhafazakarım   b) Milliyetçiyim  c) Sosyal Demokratım   d) Liberalim   e) Diğer  
(.......) 
S.7) Siyasi parti tercihinizi ne zaman yaparsınız? 
   a) Seçimlerden uzun süre önce   b) Seçimlerden kısa süre önce 
S.8) Seçimlerden kısa bir süre önce oy vermeyi düşündüğünüz parti hakkında fikir 
değiştirdiğiniz oldu mu? 
   a) Evet    b) Hayır 
S.9) Siyasi parti tercihimde etkili olan faktör; 
Tamamen Katılıyorum (5) ,   Katılıyorum (4) ,  Kararsızım (3) ,   Katılmıyorum (2) ,   Kesinlikle Katılmıyorum  (1) 
 5  4  3  2   1 
Partinin ideolojisidir. 
 
     
 Lideri ve kadrosudur. 
 
     
Temel değerlere bağlılığıdır. (Dini değerler, Atatürkçülük vb) 
 
     
Ailem ve yakın çevremin  görüşleridir.      
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S.10) Seçim öncesi beni en çok etkileyen siyasi propaganda şekli; 
Tamamen Katılıyorum (5) ,   Katılıyorum (4) ,  Kararsızım (3) ,   Katılmıyorum (2) ,   Kesinlikle Katılmıyorum  (1) 
 5  4  3  2   1 
Yüzyüze yapılan propagandadır.  
 
     
Kitle iletişim araçlarıyla (gazete,  tv, radyo, internet) yapılan propagandadır.  
 
     
Beni etkilemeyi amaçlamaktan çok   bana bilgi vermeyi amaçlayan  propagandadır. 
 
     
Lideri öne çıkararak yapılan propagandadır. 
 
     
Yüksek bütçelerle hazırlanan, seçmene seçim öncesi çeşitli menfaatler sağlayarak yapılan  
propagandadır. 
     
 
 S.11) Seçim öncesi bana en sevimsiz gelen propaganda şekli; 
 
 
S.12)  Aşağıdaki ifadelere katılımınızı görüşleriniz doğrultusunda işaretleyiniz.    
                                                      
 
Tamamen Katılıyorum (5) ,   Katılıyorum (4) ,  Kararsızım (3) ,   Katılmıyorum (2) ,   Kesinlikle Katılmıyorum  (1) 
 5  4  3  2   1 
Seçmene maddi yardım sağlayarak yapılan propagandadır. 
 
     
Rakibi karalayarak yapılan propagandadır. 
 
     
 Seçmeni kamuoyu araştırmalarıyla (anketlerle) yönlendirerek yapılan propagandadır. 
 
     
Yüksek bütçelerle yürütülen şaşaalı propagandadır. 
 
     
Aşırı vaatler sunularak yapılan propagandadır. 
 
     
Tamamen Katılıyorum (5) ,   Katılıyorum (4) ,  Kararsızım (3) ,   Katılmıyorum (2) ,   Kesinlikle Katılmıyorum  (1) 
 5  4  3  2   1 
Siyasi partilerin seçim öncesi uyguladıkları reklam kampanyaları tercihlerim üzerinde 
etkilidir. 
     
Partilerin uyguladıkları negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) tercihlerimi 
değiştirebilmektedir. 
     
Oy kararımda siyasal  propaganda faaliyetleri etkili olmaktadır.       
Seçim öncesi  kitle iletişim araçlarıyla (tv., radyo, gazete, internet) yapılan propaganda 
kararlarım üzerinde etkili olmaktadır. 
     
Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yoğun olarak faydalanan partilerin seçimlerdeki 
başarı şansları yüksek olur. 
     
Başarılı bir propaganda faaliyeti görüşlerimle tam olarak örtüşmeyen bir partiye oy 
vermemi sağlayabilir. 
     
Seçim dönemleri öncesi yapılan kamuoyu araştırmalarını (seçim anketlerini) takip ederim.      
Kamuoyu araştırmalarının sonuçları (seçim anketleri) tercihlerimi etkiler.      
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